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RESUMO 
Este trabalho enfoca principalmente a responsabilidade social nas organizagoes, 
mais especificamente no setor bancario, pais as relagoes comerciais de prestagao 
de servigos tomaram novas rumos sob a luz da Responsabilidade SociaL 0 
problema a ser pesquisado e o seguinte: quais sao as agoes de marketing social 
desenvolvidas no setor bancario brasileiro para alcangar o atributo de empresa com 
responsabilidade social? Assim definiu-se como objetivo geral do presente trabalho 
monografico analisar, a partir do Balango Social, as a96es de marketing social 
desenvolvidas no setor bancario brasileiro para alcangar o atributo de empresa com 
responsabilidade social. Para tanto, aponta-se como objetivos especfficos: descrever 
a evolugao hist6rica da busca da responsabilidade social, a importancia do balango 
social e do marketing social no Brasil; levantar as contribuigoes do marketing social 
dos bancos junto a sociedade. Como resultado notou-se que os bancos pesquisados 
fazem uso desta ferramenta, divulgando suas agoes, nao somente atraves da mfdia, 
mas tambem por meio do uso do Balango Social, o qual expressa a busca dos 
bancos em serem reconhecidos como empresas que possuem responsabilidade 
social. 
INTRODUCAO 
A Responsabilidade Social come9ou a ser debatida no inicio dos anos 60, 
teve urn grande avan9o na decada de 80, atualmente esta sendo amplamente 
discutida e cobrada em todos os niveis da sociedade, quer seja no nivel da 
administra9ao publica, das organiza96es e de todos os cidadaos. Para a 
administra9ao publica, a responsabilidade social nao passa de sua intrinseca 
obriga9ao; para as organiza96es, representa a sua retribuiyao a sociedade pelos 
recursos que usou em busca dos seus resultados e, para os cidadaos representa a 
esperan9a de uma sociedade mais justa e fraterna na coexistencia. Enfim a 
responsabilidade social nada mais e do que a etica de cidadania. 
E inquestionavel o marketing gerado para as organizayaes que possuem 
responsabilidade social ou o chamado Marketing Social ou Marketing para Causas 
Sociais, como costuma tambem ser denominado em outros paises, o qual diz 
respeito ao esfor9o mercadol6gico no sentido de associar uma marca ou instituiyao a 
uma causa social, que pode ser o desenvolvimento de campanhas (para prevenyao 
da saude e o estlmulo a leitura, por exemplo) doa96es para entidades assistenciais, 
parcerias com entidades filantr6picas, desenvolvimento de trabalho junto a 
comunidades carentes, dentre outros. 
Marketing Social e o uso de tecnicas e ferramentas do marketing tradicional 
para promover a adoyao de comportamentos em beneficia da saude, educayao, 
meio ambiente, dentre outros. de urn publico-alvo especffico ou da sociedade como 
urn todo. E uma estrategia de posicionamento que consiste no estabelecimento de 
parceria entre empresa e instituiyao de caridade ou fiiantr6pica, o que permite, por 
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meio da comercializa<;;ao de produtos ou servigos, associar a marca da empresa a 
uma questao ou causa social relevante, em beneficia mutua. A principal 
caracterfstica que distingue o Marketing Social do marketing comercial e o seu 
prop6sito, ou seja, seus beneffcios visam, em primeiro Iugar, a instituic;ao parceira. 0 
fortalecimento da imagem da organizayao e uma consequencia dessas a¢es. 
Nesse sentido, o problema a ser pesquisado e o seguinte: quais sao as 
ayi)es de marketing social desenvolvidas no setor bancario brasileiro para alcanc;ar o 
atributo de empresa com responsabilidade social? 
Este trabalho enfoca principalmente a responsabilidade social nas 
organizayaes, mais especificamente no setor bancario, pois as relac;oes comerciais 
de prestayao de serviyos tomaram novas rumos sob a luz da Responsabilidade 
Social. Hoje para uma empresa bancaria ser considerada s6Jida nao basta ser 
eficiente, ter urn born produto e gozar de boa situayao financeira, ela tern que 
demonstrar que merece ser salida, isto e, que 0 quadro funcional e tratado com 
dignidade, que a sociedade a sua volta se beneficia da sua existencia, que parte dos 
Jucros retornam a sociedade como royalties pelo uso do seu espago social, dentre 
outros requisites. 
lnegavelmente a empresa socialmente responsavel ira gozar de muitos 
beneffcios, seus produtos serao bern aceitos, sua imagem sera bern vista pela 
sociedade, o marketing gerado pelas ac;6es sociais e inquestionavel. 0 mercado 
consumidor vern atuando com muita eficacia procurando por aquelas empresas que 
atuam de forma responsavel perante a sociedade. 
Em uma pesquisa realizada em agosto de 2004, pela revista Carta Capital, 
no ranking das dez empresas percebidas como socialmente responsaveis, quatro 
sao instituic;oes financeiras, as quais reaimente adotam a responsabilidade social 
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para a condu~ao dos seus neg6cios, em busca da sustentabilidade amoarada oe!o 
tripe comerciaL ambiental e social. justificando assim a importancia do presente 
projeto de oesauisa. 
Assim. o objetivo geral do presente trabalho monografico e analisar. a partir 
do Balango Social, as a<;oes de marketing social desenvolvidas no setor bancario 
brasileiro para a1can9ar o atributo de empresa com responsabilidade social. Para 
tanto, aponta-se como objetivos especfficos: Descrever a evolugao hist6rica da 
busca da responsabilidade social. a importancia do balan9o social e do marketing 
social no Brasil; Levantar as contribuigoes do marketing social dos bancos junto a 
sociedade. 
A partir da definigao do tema, definimos a realizagao de uma pesquisa 
explorat6ria de forma que os resultados permitissem formular e justificar te6rica e 
empiricamente o tema que sera explorado na investiga~o da problematica que 
norteara a presente pesquisa. Para tanto, inicialmente realizou-se uma revisao da 
literatura pertinente, com a intengao de construir as bases conceituais do quadro 
te6rico de referencia que, uma vez construfdo, permitiu a pesquisadora, imprimir 
sentido aos dados coletados, selecionados e processados, no momenta da analise. 
Os dados coletados corresponderam aos Balanvos Sociais do ano de 2003 
(Anexo) dos bancos brasileiros, uma vez que ainda nao estavam disponiveis os de 
2004. No entanto, mesmo entre os balanyos de 2003, publicados oficialmente, 
contou-se com uma amostra de 7(sete) bancos, a partir dos quais foi possivel 
realizar nossa analise comparativa. 
Assim, o presente trabaJho esta estruturado em quatro capftulos, mais esta 
lntroduyao e as Considera¢es Finais. No Capitulo I, realizou-se urn levantamento 
conceituai e hist6rico acerca da Responsabiiidade SociaL No Capftuio ii, descreveu-
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se a importancia do Balango Social para as empresas e para a sociedade. No 
Capitulo Ill, apontou-se a importancia do Marketing Social como uma ferramenta 
para a responsabilidade social nas empresas. No Capitulo IV, analisou-se, 
comparativamente, os Balanyos Sociais de 2003, de sete bancos brasileiros. 
Finalmente, realizou-se as Consideragoes Finais, retomando os principais pontos 
tratados no trabalho. 
CAPiTULO I 
RESPONSABILIDADE SOCIAL 
A responsabilidade social nada mais e do que o respeito ao meio social em 
que se esta inseridos, ainda existem muitos paradigmas a serem quebradas, 
concep9oes de autoritarismo e desmando ainda perduram, mas estao com seus dias 
contados. 
A nova ordem trouxe discussao sobre certas atitudes que no passado foram 
aceitas, mas que hoje sao consideradas incorretas, a hist6ria nos revela fatos sobre 
trabalho escravo, explora9ao de grupos de pessoas, miseria extrema, devastayao 
ambiental, subjuga9ao social. Embora ainda se tenha resqufcios desses tipos de 
explorayao, ocorreu urn avan9o social muito grande, na concepyao p6s-moderna de 
sociedade nao ha espa9o para subjuga9ao social. 
As empresas se modernizaram e hoje etas veem a relayao capital-trabalho 
como uma for9a imbatfvel para o progresso conjunto, ou seja, progresso do detentor 
do capital e do detentor da capacidade de trabalho, que formam o ativo intanglvel 
mais valioso para as organiza9oes. 
Empresa e urn grupamento humano hierarquizado que poe em ayao meios 
intelectuais, ffsicos e financeiros, para extrair, transformar, transportar e distribuir 
riquezas ou produzir servi9os, conforme objetivos definidos por uma direyao, 
individual ou de colegiado, fazendo intervir em diversos graus, motiva9ao de 
beneffcio e de utilidade social. {Mosimann, 1999, p.17). 
A concep9ao de empresa citada enfatiza que esta deve ser vista como uma 
celula social que interage com o meio em que esta inserida para satisfazer as suas 
necessidades e da sociedade. Sabe-se que uma das finalidades da empresa e a 
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distribui98o de riquezas que s6 e alcangada quando a empresa atua de forma 
responsavel, a empresa existe quando ela possui utilidade social. 
Atualmente muito se fala da participa98o de empresas em atividade sociais, 
demonstrando que essas se preocupam nao s6 em produzir bens e servigos, mas 
tambem, em buscar o bern estar social atraves da preocupa98o com a valorizagao 
do homem, do meio ambiente e da cultura. Esses elementos sao fatores 
determinantes do sucesso mercadol6gico. As empresas buscam vincular sua 
imagem a no98o de responsabilidade social. A nova postura da empresa cidada 
baseada no resgate de princfpios eticos e marais passou a ter natureza estrategica. 
Pode-se dizer que a eficiencia nao e s6 "fazer as coisas bern", mas "fazer as coisas 
boas"' segundo prindpios eticos. 
Uma empresa socialmente responsavel e aquela que, alem de ser etica nos 
seus neg6cios, preocupa-se com questoes tais como: a nao utiHzat;ao de mao de 
obra infantil, saude de seus funcionarios, nao utilizacao de trabalhos forcados, - -
seguran98 no trabalho, liberdade de associagao e negociat;ao coletiva, nao 
discrimina seus funcionarios nem a sociedade em geral, respeita o horario de 
trabalho para os trabalhadores, preocupagao com questoes ambientais e possuem 
urn sistema de gestao coerente. A gestao empresarial nao podera estar preocupada 
apenas com os interesses dos acionistas, denominados shareholders. Hoje, o 
mercado e a sociedade requer uma gestao centrada em interesses e contribuigoes a 
urn con junto de partes interessadas ( cHentes, fornecedores, comunidade, etc ), que 
buscaram a excelencia atraves da qualidade nas rela<;6es e a sustentabilidade 
economica, social e ambiental. 
A responsabilidade social e uma maneira pela qual a sociedade, empresas, 
ONG's, lnstituigoes e Governo, tern de desenvolver atitudes perante a comunidade a 
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qual esta inserida, afim de que seja visado e alcan~do urn bern estar social. Ser 
socialmente responsavel e exercer essa responsabilidade externamente e 
internamente. Urn exemplo disso e uma a<;:ao de uma ernpresa que, alern de 
preocupar-se em apoiar entidades na comunidade na qual esta inserida, preocupa-
se com o bern estar de seus funcionarios, com sua familia e da etica com o 
consumidor. A empresa e socialmente responsavel nao somente sendo etica e 
dando condi<;:oes de trabalho, mas sim, criando condi<;:oes internas de satisfa<;:ao e 
realizayao profissional. Oaf se tira aquela maxima: "empregados felizes = dientes 
felizes". 
Os investimentos na propria empresa tambem sao de suma importancia para 
a sobrevivencia no mundo atual. A ernpresa deve investir na educa<;:ao e no 
progresso de seus funcionarios, na saude, na alimenta<;ao, enfim, atraves desses 
trabalhos, a empresa tende a colher mais em produtividade, cornpromisso e 
dedica<;:ao. Alem disso, nao se pode esquecer do meio ambiente e da comunidade. 
Empresa que cumpre seu papel social, atrai rnais consumidores e esta investindo na 
sociedade e no proprio futuro. 
Melo Neto e Froes (2002, p. 83) transcrevem, o conceito de 
responsabilidade social empresarial em sua essencia: 
"A empresa consome recursos naturais, renovaveis ou nao, direta ou indiretamente, que sao 
enorme patrimonio gratuito da humanidade; t.!f.iliza capitais financeiros e tecnologicos que no 
fim da cadeia pertencem a pessoas fisicas e, conseqOentemente, a sociedade; tambem 
utiliza a capacidade de trabalho da sociedade, finalmente, subsiste em funvao da 
organizavao do Estado que a sociedade 1he viabiliza como parte das condir;oes de 
sobrevivencia. Assim, a empresa gira em funvao da sociedade e do que a ela pertence, 
devendo, em troca, no mlnimo prestar-lhe contas da eficiencia com que usa todos esses 
recursos." 
De acordo com os mesmos autores, a responsabilidade social e parte 
integrante do conceito de desenvolvimento sustentavel, estando inserida na 
dimensao social, que juntamente com as dimensoes economica e ambiental 
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constituem os tres pilares da defini<;ao global. 
Ainda para Melo Neto e Froes (2002, p. 84), os ganhos com a 
responsabilidade social resultariam no chamado retorno social institucional: 
"0 retorno social institucional ocorre quando a maioria dos consumidores privilegia a atitude 
da empresa de investir em ac;oes sociais, e o desempenho da empresa obtem o 
reconhecimento publico. Como conseqUencia, a empresa vira notfcia, potencializa sua 
marca, refor~a sua imagem, assegura a lealdade de seus empregados, fideliza clientes, 
refon;a lac;os com parceiros, conquista novos clientes, aumenta sua participayao no 
mercado, conquista novos mercados e incrementa suas vendas." 
0 retorno social institucional empresarial se concretiza atraves dos seguintes 
ganhos: 
• em imagem e em vendas, pelo fortalecimento e fidelidade a marca e ao 
produto; 
• aos acionistas e investidores, pela valoriza<;ao da empresa na sociedade 
e no mercado; 
• em retorno publicitario, advindo da gerayao de mfdia espontanea; 
• em tributayao, com as possibilidades de isenyaes fiscais em ambitos 
municipal, estadual e federal para empresas patrocinadoras ou 
diretamente para os projetos; 
• em produtividade e pessoas, pelo maior empenho e motivagao dos 
funcionarios e 
• os ganhos sociais, pelas mudan<;as comportamentais da sociedade. 
Para Guedes (2000, p.57), uma empresa que age com responsabilidade 
social consegue aumentar suas rela<;6es com os stakeholders e tambem a 
exposi98o em mfdia espontanea: 
"Quando uma empresa atua com responsabilidade social aumenta o seu relacionamento 
com diversos publicos re!evantes (clientes atuais e em potencial, opinUio publica, acionistas, 
investidores, fomecedores, funcionarios, governo), aumenta a exposiyao positiva em midia 
espontanea onde seus produtos, servivos e marca ganham maioi visibllidade e possivel 
aceita~ao." 
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Desde que se firmou a ideia de amplia9ao das responsabilidades da 
empresa, uma das principais dificuldades que os estudiosos do tema enfrentam diz 
respeito a terminologia. Votaw citado por Duarte e Dias (1986, p.SS), expressa a falta 
de precisao em torno desta terminologia: 
"0 termo e urn termo brilhante. Ele significa algo, mas nem sempre a mesma coisa, para 
todos. Para alguns, ele representa a ideia de responsabi!idade ou obrigayao legal; para 
outros, significa urn comportamento responsavel no sentido etico, para outros, ainda, o 
significado transmitido e o de responsavel por, num modo casual. Muitos simplesmente 
equiparam-no a uma contribui9ao caridosa; outros tomam-no peto sentldo de socialmente 
consciente; muitos daqueles que o defendem mais fervorosamente veem-no como simples 
sinOnimo de legitimidade ( ... ); uns poucos veem-no como uma especie de dever fiduciario, 
impondo aos administradores de empresa padroes mais altos de comportamento que 
aqueles impostos aos cidadaos em geral. Ate mesmo seus antOnimos, socialmente 
irresponsavel ou nao responsavel, estao sujeitos a multiplas interpretac;oes." 
Para a American Accounting Association, 
"existe responsabilidade social quando a empresa reconhece que e responsavel nao 
apenas perante seus acionistas, mas perante toda a sociedade" (DUARTE e DIAS, 1986, 
p.56) 
Para Archie Carrol (1981 ), citado por Duarte e Dias (1986, p. 56), 
"a responsabilidade da empresa abrange expectativas econom1cas, legais, eticas e 
discricionarias postas as organiza~oes pela sociedade, num dado momento do tempo". 
Duarte e Dias (1986, p.56) apresentam urn consenso em torno do assunto, 
enumerando tres pontos para que a organiza9ao seja socialmente responsavel, que 
parecem ser comuns e essenciais entre os conceitos acima citados. Sao eles: a 
ampliayao do alcance da responsabilidade da empresa, que nao mais se limita ao 
cfrculo dos acionistas; a mudan9a na natureza das responsabilidades, sendo que 
estas ultrapassam o ambito da prescri98o legal, envolvendo tambem obriga96es 
marais ditadas pela etica; e a adequa9ao as demandas sociais, num contexto s6cio-
economicos. 
Oliveira (1984, p. 205) elabora urn conceito para distinguir a 
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responsabilidade social da obrigayao social, baseado em diversos autores: 
"A responsabilidade social e a capacidade da empresa colaborar com a 
sociedade,considerando seus vafores, normas e expectattvas para o alcance de seus 
objetivos. No entanto, o simples cumprimento das obrigat;oes legais, previamente 
determinadas pela sociedade, nao sera considerado como comportamento socialmente 
responsavel, mas como obriga~ao contratual 6bvia, aqui tambem denominada obriga~o 
social." 
Muitos autores manifestam urn posicionamento contrario ao tema, alegando 
que a missao das empresas e servir a sociedades atraves da oferta de seus 
produtos e servic;os, e que qualquer esfon;o alem disso seria uma especie de 
intromissao em questoes de alc;ada governamental. 
Friedman apud Ashley (2002), baseado nos direitos da propriedade, e o 
mais famoso defensor desta ideia, argumentando que a direc;ao corporativa como 
agente dos acionistas nao tern o direito de fazer nada que nao atenda ao objetivo de 
maximiza~ao dos Iueras, mantidos os limites da lei. Agir diferente e uma violac;ao das 
obrigafijes marais, legais e institucionais da direc;ao da corporac;ao. 
Pode-se observar, pela diversidade de opinioes em torno da proposta de urn 
conceito para a responsabilidade social, que o mesmo e urn a!vo em movimento, fato 
que dificulta seu estudo e acompanhamento, pois nao ha limites para a variedade de 
ramificac;oes discutiveis que podem surgir a partir de cada proposta (Garner, 1977, 
apud Oliveira, 1984). 
Com o surgimento do conceito de Responsabilidade Social, uma nova 
postura, passou a ser exigida das empresas, pois estas devem buscar os objetivos 
economicos e financeiros e ao mesmo tempo por em pratica a sua fun9Bo etica e 
social, fazendo suroir tambem o conceito de desenvolvimento sustentado da 
sociedade. Conforme Donaire, (1999, p.21), "esta responsabilidade assume diversas 
formas, entre as quais se incluem proteyao ambiental, projetos filantr6picos e 
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educacionais, planejamento da comunidade, equidade nas oportunidades de 
emprego, servi9os sociais em geral, de conformidade com interesse publico". 
Nesse sentido as a96es que caracterizam a ResponsabiHdade Social podem 
ser divididas em: a9oes de cidadania que compreendem projetos ligados a 
comunidade; ac;:oes de preservac;:ao do meio-ambiente; e, a<;oes ligadas aos 
recursos humanos empregados e suas familias. 
Quando as organizac;:oes direcionam suas a<;oes para atender a estas tres 
variaveis o indivfduo consegue suprir suas necessidades com o seu proprio esfor9o, 
as organiza¢es sao auto-sustentaveis, o meio ambiente estara preservado e se 
renovara, estara ocorrendo a sustentabilidade social. 
0 conceito de cidadania foi moldado ao Iongo da hist6ria em fun9ao da 
evolu9ao das rela96es sociais e das lutas de classes pela reivindicayao de seus 
direitos, no decorrer dessa evoluyao muitos autores definiram cidadania em funyao 
do contexto social da epoca, mas nunca de forma definitiva. 
Na concepyao moderna das relay()es sociais pode-se dizer que cidadania e 
o ato de usufruir direitos e cumprir os deveres definidos pelas leis e costumes da 
cidade, que cidadania tambem e o resultado de uma integra<;ao social, de modo que 
civilizar significa, em primeko Iugar, tornar cidadao. 
As ac;:oes de cidadania sao efetuadas por todos os membros da sociedade, 
governo, organizayoes e pessoas, todos possuem 0 direito a cidadania e todos tern 
o dever de praticar cidadania. 
A Constitui9ao da Republica Federativa do Brasil garante a cidadania no 
Titulo I - Dos Principios Fundamentais, Art. 1°, inciso U, que assim diz: 
Art. 1° A Republica Federativa do Brasil, formada pela uniao indissoluvel dos 
Estados e Municfpios e do Distrito Federal, constitui-se em Estado Democratico de 
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Direito e tem como fundamentos: ... 
II- a cidadania.(Oiiveira, 2001, p. 3). 
A responsabilidade social esta atrelada a Constituic;ao pelo seu Art. 6°, que 
assim diz: 
Art. 6° Sao direitos sociais a educagao, a saude, o trabalho, o Jazer, a 
seguranga, a previdencia social, a proter;Bo a maternidade e a infancia, a assistencia 
aos desamparados, na forma desta Constituigao.( Oliveira, 2001, p. 11 ). 
As empresas devem desempenhar ac;oes sociais, principalmente aquelas 
que detem poder economico e exercem influencia sabre a riqueza gerada, pois estas 
empresas possuem uma estrutura capaz de promover o retorno social atraves da 
implementac;ao de projetos que beneficiem a sociedade nas areas de educac;ao, 
saude, urbanizac;ao, lazer, etc., tais como: 
a) Educac;ao: cria9ao de escolas para a comunidade, implantar cursos 
profissionalizantes, promover o aperfeic;oamento de mao-de-obra, etc; 
b) Saude: criayao de centros hospitalares, ambulatories, pastas de saude, 
ambulancias para transporte de pacientes, etc; 
c) Urbanizac;ao: incentivar projetos para construyao de conjuntos 
habitacionais, melhorar a infra-estrutura e saneamento basico, servic;o de 
coleta de lixo. pavimentacao de ruas. etc: e, . . - . . 
d) Lazer: incentivo cultural e artfstico, centros de lazar, etc. 
A complementayao das ac;Qes do governo com ac;oes das empresas 
possibilitaram o acesso a cidadania plena. 
A Responsabilidade Social da empresa em relac;ao ao meio ambiente vern 
da necessidade em se preservar os recursos naturais, a utilizayao desordenada dos 
recursos disponiveis causou a devastac;Bo ambiental e a escassez de recursos. 
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Empresas se beneficiaram dessa explorac;ao irracional, e agora, chegou a hora de 
retribuirem com ac;oes de preservac;ao e recomposic;ao ambiental, mas 
fundamentalmente, divulgar por seus atos a conscientizayao ambiental, conforme 
Carvalho, "o ser humano esta em perfeitas condic;oes de extrair recursos do meio 
ambiente desde que, ao termino dessa extrayao, o capital natural atingido esteja 
como estava no infcio". (Carvalho, 1991, p. 24). 
Os investimentos em meio ambiente podem evitar a escassez dos recursos, 
as empresas devem seguir o conceito de desenvolvimento econ6mico auto-
sustentado para manutenc;ao de seus neg6cios. Estes investimentos podem ser 
atraves de projetos de reciclagem de residues evitando a exposic;ao de produtos e 
embalagens a absoryao da natureza, projetos de reflorestamento para preservac;ao 
da riqueza florestal e evitar o desaparecimento de especies vegetais, projetos de 
emissao de efluentes evitando que efluentes sejam absorvidos pela natureza e evitar 
a poluicao de rios, Jaoos e mares. 
• ~ • 'l...l 
A Responsabilidade Social da empresa tambem pode ser demonstrada 
atraves da importancia que da aos recursos humanos que emprega. As ac;oes em 
recursos humanos estao direcionadas ao respeito as normas nacionais e 
internacionais de trabalho, respeito ao trabalho da mulher, da c.rianc;a e do 
ado!escente, respeito as normas de seguranya e medicina do trabalho, gerac;ao de 
beneffcios at em dos obrigados por lei. 
Promover a responsabilidade social atraves de a¢es que beneficiem os 
funcionarios e urn investimento, com certeza, de bons resultados. Os recursos 
humanos representam o ativo mais valioso para a empresa, apesar de intangfvel, 
sem este recurso a empresa nao ganha vida. 
Pode-se assim dizer que a Responsabilidade Social comec;ou a ser debatida 
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no inicio dos anos 60, teve urn grande avan9o na decada de 80, atualmente esta 
sendo amplamente discutida e cobrada em todos os nfveis da sociedade, quer seja 
no nlvel da admintstra<;ao publica, das organiza96es e de todos os cidadaos. Para a 
administrayao publica, a responsabilidade social nao passa de sua intrinseca 
obriga9ao; para as organizayoes, representa a sua retribui9ao a sociedade pelos 
recursos que usou em busca dos seus resultados e, para os cidadaos representa a 
esperanya de uma sociedade mais justa e fraterna na coexistencia. Enfim a 
responsabilidade social nada mais e do que a etica de cidadania. 
CAPiTULO II 
BALANCO SOCIAL 
Ao falar de balan9o social e importante citar Herbert de Souza, soci61ogo 
percussor da campanha do balan9o social e de muitas outras lutas sociais. Em sua 
mensagem Betinho, como carinhosamente era chamado Herbert de Souza, nos diz: 
Realizar o Balam;o Social significa uma grande contribui<;ao para consolida<;ao de 
uma sociedade verdadeiramente democratica.(IBASE, www.balancosocial.org.br). 
A evoluyao das rela96es empresariais impulsionou a evoluyao da 
contabilidade, pais esta, atraves das demonstrayoes contabeis evidencia o 
desempenho empresarial, levando a informayao aos seus usuaries. 
Atualmente a contabilidade se deparou novamente com uma situayao 
inusitada, uma crescenta cobran9a social sabre as a96es que a empresa 
desenvolve, produzindo beneffcios ou causando prejufzos ao meio em que esta 
inserida, atraves de seu processo produtivo. Desta forma, pelo papel intrfnseco da 
contabilidade que e gerar informayoes aos usuaries, a ciencia contabil da urn novo 
passo e insere em suas demonstrayoes o Balan9o Social, pe9a contabil que 
evidencia as a96es sociais das organiza96es podera publicado anualmente devendo 
divulgar os ativos e os passives sociais. 
A importancia da divulga9ao do balan9o social e o marketing social que este 
proporciona, a empresa socialmente responsavel passa a ser bern aceita pela 
sociedade que certamente ira procurar os seus produtos na hora de consumir. 
(Perottoni, 2002, p. 59). afirma que: 
"0 Balan~o Social e, hoje, o instrumento de gestao e de informa~o que coloca na vitrine 
social a empresa e seus administradores; portanto, e evidente que as lideranyas 
empresariais brasileiras o adotem, para melhor desenvolver os neg6cios e, principalmente, 
o relacionamento com seu meio de atua~o: a sociedade". 
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0 ba!an90 social deve passar a integrar o conjunto das demonstra¢es 
financeiras que as organizac;oes elaboram, mesmo que este nao seja obrigat6rio, 
porque, primeiramente e uma questao de consciencia, depois pe!a questao de dever 
com a sociedade e finalmente pela questao de inteligencia. Todas as organiza¢es 
podem praticar responsabilidade social e ao divulgar estara usufruindo os beneflc~os 
e fomentando uma atitude. 
A hist6ria do Balanc;o Socia! nos leva ao passado recente, nos anos 60 
iniciou-se nos EUA urn movimento de repudio a guerra do Vietna, a populac;ao 
passou a boicotar os produtos das empresas que, de alguma forma, tinham 
envolvimento com a guerra. Nos anos 70 na Alemanha, lnglaterra e Franc;a, os 
movimentos sociais tomaram forya na area de rela¢es de trabalho, pressionando as 
empresas para que divulgassem suas ac;oes sociais na area de trabalho, foi na 
F ranc;a em 1977 que surgiu a prime ira lei que obrigava as empresas com mais de 
300 funcionarios e!aborar e publicar o Balanc;o Social. 
A hist6ria do ba!an90 social e recente e no Brasil ela tambem se reporta a 
1965 quando a ADCE/UNIAPAC BRASIL- Associac;ao de Dirigentes Cristaos de 
Empresas do Brasil, quando esta associayao aprovou a Carta de Princfpios do 
Dirigente Cristao de Empresa, citando que a existencia de areas atrasadas se deve, 
a falta de consciencia das empresas quanto a Responsabilidade Social. Ja em 1974, . . . 
a ADCE elaborou e divu!gou o Decalogo do Empresario. 
Em 1980 foi elaborado urn modelo de balan9-0 social pela Fundac;ao Institute 
de Oesenvolvimento Empresarial e Social- FIDES. E em 1984 a Nitrofertil, estatal 
baiana, publica o primeiro Balanc;o Social. Na decada de 90 muitas outras empresas 
passaram a publicar o Balanc;o Social. 
Seria diffcil se falar em Balanc;o Social no Brasil sem incluir o grande impulso 
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dado pelo soci61ogo Herbert de Souza, o Betinho, que em seus ultimos anos de vida, 
levantou essa bandeira, tendo fundado, em 1981, o Institute Brasileiro de Analises 
Sociais e Economicas - !BASE, organizayao nao-governamental, que busca 
incentivar a elaborac;ao e pubHcayao desta pec;a contabil, e nao somente, como 
tambem, cobrando urn maior comprometimento por parte do empresariado nacional 
em termos de Responsabilidade Social, para o qual o Balango Social teria como 
principal objetivo: 
Demonstrar quantitativa e qualitativamente o papel desempenhado pelas empresas no 
plano social, tanto intemamente quanto na sua atua~ao com a comunidade. Os itens dessa 
verificayao sao varios: educayao, saude, atenyao a mulher, atuayao na preservayao do 
meio ambiente, melhoria na qualidade de vida e de trabalho de seus empregados, apoio a 
projetos comunitarios visando a erradicayao da pobreza, gerayao de renda e de novos 
postos de trabalho.(Moura, 2002, p. 84) 
Herbert de Souza lanc;ou em 1997 uma campanha visando estimular a 
noyao de co-responsabilidade das empresas na busca de soluc;oes para os 
desequilibrios da estrutura social do pals. Para uma maior visibilidade desta 
participac;ao para o conjunto da sociedade, o IBASE elaborou urn modelo de 
Balanc;o Social, como apoio de lideranyas empresariais, da Comissao de Valores 
Mobiliarios (CVM), do Jornal Gazeta Mercantil, de muitas empresas e de suas 
instituic;Oes representativas. 
No mesmo ano, o tema passou a ser objeto do Projeto de Lei n° 3.116 de 
autoria das deputadas federais Marta Suplicy, Maria da Conceic;ao Tavares e Sandra 
Starling, estabelecendo a obrigatoriedade da publicayao do Balanc;o Social para as 
empresas privadas com mais de 1 00 funcionarios e para todas as empresas 
publicas, concessionarias e permissionarias de servic;os publicos. Atualmente, o 
projeto tramita no Congresso Nacional ap6s arquivamento temporario por conta do 
final das legislaturas passadas, tendo sido reapresentado pelo deputado Paulo 
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Rocha. 
Paralelamente, a Comissao de Valores Mobiliarios (CVM) apresentou, em 
audiencia publica, proposta de inclusao do Balanc;o Social nas demonstrayaes 
financeiras ja exigidas das empresas de capital aberto, nao tendo havido consenso 
na epoca quanta ao encaminhamento da materia. No momenta, a CVM vern 
elaborando urn Projeto de Lei que preve alterar;oes e inovar;oes nas informar;5es 
contabeis divulgadas pelas sociedades anonimas e limitadas. Dentre estas, destaca-
se a obrigatoriedade da divulga98o do Balanc;o Social por empresas de grande 
porte, que tenham faturamento anual superior a R$ 150 milhoes e ativos de mais de 
R$ 120 milhoes, mesmo que nao tenham capital aberto. 
Duas iniciativas municipais relativas ao tema se destacam: as de Sao Paulo 
e de Porto Alegre. Em Sao Paulo, foi aprovada a Resolur;ao 05/98, de autoria da 
vereadora Aldaiza Sposati, que institui o Dia da Empresa Cidada eo Selo Empresa 
Cidada com o objetivo de estimular e reconhecer as empresas que apresentarem 
qua!idade em seu Balanc;o Social. 0 documento elaborado resultou de amplo 
processo de discussao com organizar;Oes repre-Sentativas, e distingue-se do Projeto 
de lei federal peJa substituiyao da obrigatoriedade da apresentat;ao pela 
espontaneidade associada ao incentivo. 
Em Porto Alegre tambem se instituiu o Selo da Cidadania, sendo obrigat6rio 
para as empresas com sede na cidade e com mais de 20 funcionarios a publicayao 
de Balanc;o Social. 
Deve-se ressaltar que o Balanc;-a Social, nao e apenas uma simples 
ferramenta de planejamento do empresario, serve tambem para a sociedade em seu 
controle social, uma vez que, como Herbert de Souza (1997, p. 21), revela: 
"... o balanc;o social atende a todos. Para os dirigentes, oferece os elementos essenciais 
paia as decisoes sobie pmgiamas e iesponsabilidades sociais que a empiesa venha a 
desenvolver. Os empregados tern a garantia de que as expectativas cheguem ate os 
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patroes de uma maneira sistematizada e quantificada. Os fomecedores e investidores 
passam a conhecer a maneira como a empresa encara responsabi!idades em re!at;ao ao 
quadro humano, o que representa urn indicador de como a instituiyao e administrada. Todo 
esse processo chega ate os consumidores, que verificam a qualidade dos produtos. Ha uma 
aproximayao entre a empresa e o mercado consumidor." 
Hoje e possivel contabilizar o sucesso desta iniciativa e afirmar que o 
processo de construc;ao de uma nova mentalidade e de novas praticas no meio 
empresarial esta em plena curso. 
Segundo o Institute IBASE existem algumas razoes para se justificar a 
realizac;ao e divulgayao do baJanc;o social, razoes que as empresas devem 
ponderar, hoje como diferencial e no futuro como obriga~o. 
• Etica: S6 tem-se democracia social com atitudes eticas. 
• Agregar valor: E urn diferencial para a imagem da empresa. 
• Diminuir riscos: A conduta etica e transparente tern que fazer parte da 
estrategia de qualquer organiza«;ao nos dias de hoje. 
- - -
• lnstrumento de gestao: 0 balanc;o social ira demonstrar o exercicio da 
responsabilidade social em seus empreendimentos. 
• lnstrumento de avalia<;ao: 0 balanc;o social ja e urn documento 
necessaria para se avaliar os riscos e as proje9oes de uma empresa. 
• lnova<;ao e transforma<;ao: Realizar e publicar ba!anc;o social anualmente 
e mudar a antiga visao, indiferente a satisfac;ao e o bem-estar dos 
funcionarios e clientes, para uma visao moderna em que os objetivos da 
empresa incorporam as praticas de responsabilidade social e ambiental. 
0 crescenta numero de empresas que praticam a Responsabilidade Social, 
alem da publicac;ao de seu Balanc;o Social, houve a demanda da criat;ao de uma 
certificayao para aquelas que atuam neste meio, pela qual podem ser reconhecidas 
por suas ac;oes socialmente responsaveis e por atuarem preocupadas com a 
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sociedade, seu publico interno e externo, bern como com o meio ambiente. 
Dentre as varias possibilidades existentes em ambito nacional e 
internacional, tem-se a Certificac;ao SA 8000- Social Accountability 8000, criada em 
1997 pelo The Council on Economic Priorities Accreditation Agency (CEPAA) e 
coordenada pelo Social Accountability International, uma organizagao nao 
governamental sediada nos Estados Unidos. 
A norma SA 8000 tern por objetivo melhorar o bem-estar e as boas 
condigoes de trabalho e tambem a criagao de urn mecanismo de verificagao que 
garanta a continua conformidade com seus padroes estabelecidos. A norma serve 
para demonstrar os vaJores eticos que a empresa utiliza para com aqueles a que ela 
esta ligada, como seus colaboradores, fornecedores, consumidores e comunidade. 
Esta norma tern validade de tres anos, devendo a empresa ser auditada a cada seis 
meses. 
A base da norma e a Organiza98o lnternacional do Trabalho (OIT), a 
Declaragao Universal dos Direitos Humanos, a Declarayao Universal dos Direitos da 
Crianga e a Convenyao dos Direitos das Nac;oes Unidas (Melo Neto e Froes, 2001 ). 
Assim, alem das razoes citadas, inegavelmente a empresa socialmente 
responsavel ira gozar de muitos beneflcios, seus produtos serao bern aceitos, sua 
imagem sera bern vista pela sociedade, o marketing gerado pelas ay6es sociais e 
inquestionavel. 0 mercado consumidor vern atuando com muita eficacia 
selecionando os produtos daquelas empresas que atuam de forma responsavel 
perante a sociedade, impondo as organiza96es a responsabilidade social. 
CAPiTULO Ill 
MARKETING SOCIAL 
Marketing social, filantropia empresarial, investimento social privado, agoes 
de marketing de causa, responsabilidade social empresarial {RSE) ... Apesar de se 
relacionarem, esses termos diferem, conceitualmente, entre si. A verdade e que eles 
vern sendo mal entendidos e, principalmente, empregados de forma equivocada 
pelos gestores das organizagoes do terceiro setor, executives de empresas e, 
sobretudo, pela mfdia. Minha intenyao ao escrever este artigo foi, exatamente, a de 
orientar esses publicos em relayao a essas questoes que estao na pauta do dia. 
Nesse contexto, a expressao que gera mais discussao e, sem duvida, 
marketing social, pais algumas empresas decidem adotar o marketing social como 
estrategia para vender mais produtos. Esta e, infelizmente, a visao que muitos tern a 
respeito de marketing social. Quando nao associam o conceito com a venda de 
produtos e servigos, imaginam que se trata de uma ferramenta que possibilita a uma 
empresa associar sua marca a causas sociais. 
Filantropia empresarial e uma atividade que, embora necessaria em alguns 
casas, perde espago, gradativamente, em face do posicionamento que privilegia o 
investimento social privado. Como explica a maior parte dos dicionarios, filantropia 
deve ser entendida como caridade e amor a humanidade. E, sobretudo, quando a 
empresa faz uma doagao e nao se preocupa com a forma com que os recursos sao 
utilizados nem com os impactos sociais gerados. Sao agoes geralmente pontuais e 
relacionadas ao humanitarismo. 
Em se tratando de investimento social privado, adoto a defini<;ao criada pelo 
GlFE - Grupo de lnstitutos e Funda96es Empresariais, como sendo o repasse 
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voluntario de recursos privados de forma voluntaria, planejada, monitorada e 
sistematica, provenientes de pessoas flsicas ou jurldicas, para projetos sociais de 
interesse publico. 
0 Marketing Relacionado a Causas (MRC) - ou Cause Related Marketing -, 
deve ser entendido como uma ferramenta de marketing e posicionamento que 
associa uma empresa ou marca a uma questao ou causa social relevante, com 
beneflcio para toda a sociedade e para elas pr6prias. Segundo Sue Adkins - diretora 
de Marketing Relacionado a Causas do Business in the Community, citada por 
Credldio (2004), o MRC e uma atividade comercial na qual empresas, organizar;oes 
da sociedade civil e/ou causas formam uma parceria para comercia!izar uma 
imagem, urn produto ou servir;o, sempre com beneficia mutuo. E. usar o poder da 
marca e do marketing junto as necessidades da causa e da comunidade, para se 
alcanr;ar urn beneffcio mutuo. De acordo com o jornalista e consultor Ricardo 
Voltolini apud Credidio (2004 ), o marketing relacionado a causas faz urn corte no 
marketing social, tratando apenas de urn determinado tema, promovido, geralmente, 
por uma empresa como estrategia para agregar valores sociais a sua marca ou 
produto. 
0 Marketing Social congrega a uniao da causa social com o mercado em 
esforgo mutuo que visa demonstrar que ha possibilidade de ganho para todos OS 
atores envolvidos. Tambem chamado de Marketing para Causas Sociais (MCS) e 
definido por Pringle & Thompson (2000), 
"( ... ) como uma ferramenta estrategica de marketing e de posicionamento que associa uma 
empresa ou marca a uma questao ou causa social re!evante, em beneffcio mutuo. Urn 
programa de Marketing para Causas Sociais pode ser desenvolvido por meio de uma 
alianya estrategica entre uma empresa e uma organizacao voluntaria, ou beneficente, 
comprometida com a area social deflnida em beneficia de uma "causa", pode dar a urna 
marca urn "credo"ou "sistema de crenvas" e resultar numa percepcao e intencao de cornpra 
significativamente melhor, por parte do consumidor. 0 MCS tambem pode estabelecer 
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relacionamentos valiosos com uma serie de outras partes importantes relacionadas a uma 
empresa, como os funciom.lrios, fomecedores e 6rgaos do govemo". 
Para chegarmos ao Marketing Social, e util come9armos como conceito de 
marketing. 
Segundo Kotler & Armstrong (1998, p. 3), marketing e "o processo social e 
gerencial atraves do qual individuos e grupos obtem aquilo que desejam e de que 
necessitam, criando e trocando produtos e val ores uns com os outros." 
Cobra apud Araujo (2003) cita o conceito de marketing definido pela 
American Marketing Association - AMA: 
"Marketing e desempenho das atividades de neg6cios que dirigem o fluxo de bens e 
servi9os do portador ao consumidor. E o processo de pfanejamento e execu9ao da cria9ao, 
estabelecimento de preyo, promoyao e distribuiyao de ideias, produtos e/ou serviyos com 
vistas a criar intercambios que irao satisfazer as necessidades dos individuos e 
organizavoes." 
Ja o Marketing Social 
"e o desenho, implementayao e controle de programas calculados para influenciar a 
aceitabilidade das ideias sociais, envofvendo considera96es de pfanejamento dopr-oduto, 
apreyamento, comunicayao, distribuiyao e pesquisa de marketing .. " (Kotler e Zaltman apud 
Correa, 1997, P. 35) 
Outra defini9ao de Marketing Social e feita por Vaz ( 1995, p. 280-281 ): 
"Marketing social e a modalidade de aqao mercadol6gica institucional que tem como 
objetivo principal atenuar ou efiminar os problemas sociais, as carencias da sociedade 
relacionadas principalmente as questoes de higiene e saude publica, de trabalho, educaqao, 
habitaqao, transportes e nutriqao. Os programas baseados no marketing social sao trabalhos 
cuidadosos de pesquisa, que procuram encontrar a raiz do problema social, identificando-se 
os focos de resistencia a uma mudanqa (comportamental) e, entao, definindo um 
planejamento de apresentaqao das ideias, de formulaqao das propostas e de preparaqao 
da estrutura necessaria para dar sustentac;ao a campanha". 
Kotler e Roberto apud Oliveira (2001, p. 72) colocam que o termo "Marketing 
Social" apareceu pela primeira vez em 1971, para descrever o uso de principios e 
tecnicas de marketing para a promoyao de uma causa, ideia ou comportamento 
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social. Desde entao, o termo passou a significar uma tecnologia de administrayao da 
mudanya social, associada ao projeto, a implanta~ao e ao controle de programas 
voltados para o aumento da disposic;ao de aceitayao de uma ideia ou pratica social 
em urn ou mais grupos de adotantes escolhidos como alvo. 
Kotler apud Oliveira (2001, p. 73) aponta tres diferenyas principais entre o 
Marketing Social e o marketing de neg6cios: 
•. os especialistas de marketing de neg6cios procuram preencher as 
necessidades e os desejos identificados dos mercados-alvos; os 
especialistas de Marketing Social tentam modificar as atitudes ou o 
comportamento dos mercados -alvos; 
• os especialistas de marketing de neg6cios sentem que seu alvo principal 
e obter lucro, servindo aos interesses do mercado-alvo ou da sociedade; 
os especialistas de Marketing Social procuram servir aos interesses do 
mercado-alvo ou da sociedade, sem lucro pessoal; 
• os especialistas de marketing de neg6cios levam ao mercado os produtos 
e servi9Qs, por intermedio de vefculos de ideias, os especialistas de 
Marketing Social levam as ideias ao mercado, em Iugar dos produtos e 
servic;os. 
Varadarajan e Menon apud Correa (1997, p. 20), propoem a seguinte 
definic;ao para o Marketing Social: 
"Marketing Social e o processo de formulagAo e implementagAo de atividades de marketing 
que sao caracterizadas pe!a oferta que a empresa faz de uma quantidade especlfica de 
recursos a uma determinada causa social, a cada vez que os consumidores de seus 
produtos realizam uma troca economica com ela, gerando, com isso, a satisfagao, dos 
objetivos individuais e organizacionais." 
Em sintese, na visao desses autores, Marketing Social e o programa que 
procura alcanc;ar dais objetivos - melhorar a performance organizacional e ajudar 
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causas sociais - condicionando a doa~-Bo da organizayao as causas sociais a venda 
de seus bens ou servic;os. Efes destacam que o Marketing Social nao e promoyao de 
vendas, pais os consumidores nao recebem nenhum incentive financeiro ( cupons ou 
brindes) para adauirirem os produtos ou services de uma dada oraanizacao. 0 
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marketing relacionado as causas sociais nao e filantropia; os recursos que sao 
regularmente doados as instituic;oes nao lucrativas provem de urn orc;amento a parte, 
nao estando condicionados a venda de determinado produto ou servic;-0. 0 que 
motiva o seu desenvolvimento e o mesmo desejo de vender produtos ou servic;os 
que orienta as outras atividades de marketing. 
Uma interpretac;ao mais recente identifica o Marketing Social como sendo 
uma metodologia inovadora, capaz de fazer evoluir o modo de Jidar com ideias, 
atitudes, conceitos, ayees, comportamentos e/ou praticas, visando promover 
transformac;oes sociais especificas. Para cumprir os seus objetivos, urn programa de 
Marketing Social deve atingir uma grande audiencia em urn curta perlodo, 
assegurando tanto as mudangas comportamentais planejadas quanta a sua 
continuidade ao Iongo do tempo (efetividade). 
Neste contexto, Schiavo e Fontes (1997, p. 2) analisaram as diversas 
diretrizes de atuayao e propuseram a seguinte conceituac;ao: 
"Marketing Social e a gestao estrategica do processo de mudanya social a partir da adoyao 
de novos comportamentos, atitudes e praticas, nos ambitos individual e co!etivo, orientadas 
por princlpios eticos, fundamentados nos direitos humanos e na eqUidade social. 0 termo e 
empregado para descrever o uso sistematico dos princlpios e metodos do marketing 
orientados para promover a aceita~o de uma causa ou ideia, que !evem urn ou mais 
segmentos populacionais identificados como publico-alvo a mudanyas comportamentais 
quanto a forma de sentir, perceber, pensar e agir sobre uma determinada questao, adotando 
a respeito novos conceitos e atitudes". 
Os mesmos esc!arecem, tambem, que para construir e desenvolver o seu 
modelo te6rico-operacional, o Marketing Social apropria-se dos conhecimentos e 
tecnicas mercadol6gicas, adaptando-as e colocando-as a servic;o da promoc;ao e 
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difusao das inovac;oes sociais, do desenvolvimento e bem-estar social. Segundo 
eles, no Marketing Social, trabalha-se com diretrizes e objetivos claramente 
definidos, metas mensuraveis, pesquisas e/ou avaliac;Oes de natureza quantitativa e 
qualitativa, alem de visar o desenvolvimento de produtos sociais destinados a 
segmentos populacionais especificos, definidos como pubticos-alvo. 
Para Arnott apud Correa (1997) as atividades de Marketing Social anteriores 
aos anos 90 tinham como objetivo aumentar as vendas no curto prazo, atraves de 
promogoes que apoiavam demandas sociais nao prioritarias para o publico, como 
arte, construyao de parques etc. Janos anos 90, as atividades de Marketing Social 
possuem como objetivo principal conquistar a lealdade do seu consumidor atraves 
do comprometimento da empresa no Iongo prazo com uma demanda social, seja por 
meio da sua imagem institucional, seja das suas marcas, de tal forma que seus 
consumidores fac;am a associac;ao entre ambos automaticamente. 
Smith e Alcorn (1991, p.19) estudando as intenc;oes de resposta dos 
consumidores a programas de Marketing Social com duplo incentivo para as 
compras, consideram-no "uma estrategia de responsabilidade social da empresa, 
integrando os beneffcios de urn produto aos criativos apelos promocionais, para 
estimular, com isso, as doac;oes filantr6picas". 
Esses autores destacam como principais beneffcios as estrategias de 
Marketing Social para as empresas o aumento das vendas, a possibilidade de se ter 
variaveis quantitativas para avaliar os objetivos, o aumento do moral e a motivagao . . 
dos empregados, principalmente da forc;a de vendas, e a valorizayao da empresa e 
de sua imagem (Smith e Alcorn, 1991}. 
Atem desses, Grajew (1990) destaca outros beneficios - denominados por 
ele de beneffcios escondidos - como o maior envolvimento e o comprometimento 
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dos funcionarios para com a demanda social trabalhada pela empresa ou por eles 
pr6prios junto a outras demandas da comunidade, independentemente do 
envolvimento da empresa. 
Thomas ( 1988) esclarece qual o real campo de atua9ao do Marketing Social, 
diferenciando-o do marketing societal e do marketing para organizac;Qes sem fins 
lucrativos. Para este autor, o marketing societal esta preocupado com todo o tipo de 
consequencia social que a aplica98o das tecnicas de marketing pode gerar para a 
sociedade. Este marketing seria urn bra9o da etica nos neg6cios, uma vez que 
objetiva, averiguar quais sao as responsabilidades sociais do marketing qualquer 
que seja a area em que as suas tecnicas sejam aplicadas. Por outro !ado, ele mostra 
que o marketing para organizac;Qes nao lucrativas, como o proprio nome ja diz, trata 
da utiliza98o dos instrumentos de marketing em institui96es que definem suas metas 
por medidas de desempenho que sejam diferentes do lucro. Por fim, o autor ressalta 
que o Marketing Social estaria melhor intitulado por marketing das causas sociais 
vista que este tipo de marketing objetiva ihfluenciar a aceitabilidade' de ideias 
sociais: 
Minciotti apud Correa (1997, p. 43) observa que o conceito de Marketing 
Social - entendido como marketing de ideias, causas e questao sociais - deve ser 
distinguido do conceito de marketing societal - tido por este autor como sendo as 
implica<;oes das praticas de marketing sobre a sociedade a Iongo prazo - e deve ser 
tambem diferenciado do conceito de marketing para organiza¢es sem fins 
lucrativos, "dado que essa caracterfstica, por si s6, nao garante que seus programas 
sejam, ampla e reconhecidamente , de natureza social". 0 mesmo autor sugere 
tambem que o conceito de marketing se faz segundo o campo de aplica98o de suas 
ferramentas basicas: 
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"0 Marketing Social esta Ionge de ser urn outro tipo de marketing, como alguns propoem, 
mas e uma consagrada aplicayao do marketing em uma area com caracterlsticas 
especlficas e peculia res relevantes- as causas e program as sociais." 
0 que esses autores pretendem e defender a ideia de que o marketing 
possui outras dimensoes alem daqueles puramente economicas, e que o 
instrumental da administra9ao de marketing deve ser aplicado na soluyao destes 
problemas. 
De acordo com Stroupe Neubert apudCorrea (1997), nao e possivel investir 
em a9oes de responsabilidade social de maneira reativa. Ao contrario, e necessaria 
antecipa-tas para que sejam percebidas como socialmente responsaveis e planejar 
os recursos e as a9oes no presente para garantir a valorizayao da organizayao no 
futuro. 
Sabendo que o Marketing Social e urn futuro dos componentes de 
marketing, Varadarajan e Menon apud Oliveira (2001) enumeraram algumas 
decisoes importantes a que estariam submetidas aqueles que fossem administrar. 
Sao eJes: 
• Para quais objetivos organizacionais a empresa estara contribuindo; - -
• de que forma ela contribuira para os objetivos sociais; 
- -
• o nivel de relacionamento entre a empresa e a instituiyao que representa 
a demanda social atendida; 
• duravao do programa de Marketing Social (curta, media ou Iongo prazo); 
• o numero de demandas ( entidades) a serem atendidas e o numero de 
marcas que estara assoc1ado a cada uma; 
• o nivel de associac;ao entre a empresas e a demanda; 
• as caracteristicas da demanda atendida; 
• o escopo geografico do programa e o escopo geografico da demanda; 
35 
• a natureza do programa de Marketing Social (instrumento estrategico, 
quase estrategico ou tatico ); 
• a ava!iayao do Programa. 
Sao destacados a seguir pontos considerados importantes para que a 
estrategia de Marketing Social venha a obter exito, de acordo com Correa ( 1997): 
• A organiza9ao deve escolher demandas socials que tenham significado 
para o neg6cio da empresa e para o seu consumidor 
• maior comprometimento com o programa deve ser da alta diregao, ja que 
0 programa e estrategico 
• comprometimento de Iongo prazo deve ser com a demanda social e nao 
com a instituicao que a representa. 
• programa de marketing relacionado as causas sociais, quando muito 
Iongo, deve ser''refresc-ado", associando-se mais de uma marca ou 
produto a demanda social, ou tratando a demanda social sob outros 
pontes de vistas. 
Marketing Social, entendido como investimento, e urn processo educacional 
de Iongo prazo que envolve todos os membros da organiza9ao. Segundo Fontes 
(2004) e comum observar estudos que tentam demonstrar formas mais eficientes de 
utilizayao dos gastos ou custos sociais. Ambos sao vistas como despesas que 
devem ser repassadas a sociedade em razao de emergencias especlficas ou da 
necessidade de pagamento de dlvidas sociais, como no caso da institucionalizayao 
de crian9Bs identificadas como "de rua" ou "carentes". lnvestimento, no entanto, nao 
combina com gastos emergenciais, por essa razao cria-se a imagem que essas 
atividades nao produzem riquezas economicas, mas somente dispendios 
financeiros. Assim, como em qualquer investimento, urn retorno tangfvel deve ser 
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demonstrado para que os beneficios resultantes de urn projeto sejam superiores aos 
seus custos fb<Os e variaveis. A demonstra<;ao de resultados positives contribui para 
que futuros investimentos sejam mobilizados para urn determinado empreendimento. 
Esta subdivisao do marketing vern tomando propor<;oes cada vez maiores 
nos ultimos anos e trazendo beneffcios para as empresas que a praticam, para as 
entidades e para a sociedade. 
A empresa se beneficia, pais a imagem vinculada a uma causa social traz 
visibilidade perante seu publico e mercado. 
"( ... ) o verdadeiro Marketing Social atua fundamentalmente na comunicayao com os 
funcionarios e seus familiares, com a9oes que visam aumentar comprovadamente o seu 
bem-estar social e o da comunidade. Essas ac;oes de medio e Iongo prazos garantem 
sustentabilidade, cidadania, solidariedade e coesao social ( ... ) a empresa ganha 
prooutMdade, credibilidade, respeito, visibilidade e, sobretudo, vendas maiores". {Melo Neto 
e Froes, 2001, p. 74) 
Segundo Melo Neto e Froes (2001 ), existem varias formas de se utitizar 
Marketing Social, a saber: 
a) marketing de filantropia: fundamenta-se na doa<;ao feita pel a empresa a 
uma entidade que sera beneficiada; 
b) marketing de campanhas sociais:significa veicular mensagens de 
interesse publico atraves de embalagens de produtos, organizar uma 
for<;a de vendas para determinado percentuat ou dia de vendas ser 
destinado a entidades, ou veicular em mldia televisiva como em novelas; 
c) marketing de patrocfnio dos projetos sociais: o patrocfnio pode ser a 
terceiros, com as empresas atuando em parceria com os governos no 
financiamento de suas acoes sociais, como o Programa Comunidade 
Solidaria, e tambem o patrocfnio pr6prio, em que as empresas, atraves 
de seus institutes e funda<;6es, criam seus projetos e implementam-nos 
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com recursos pr6prios~ 
d) marketina de relacionamento com base em a~oes sociais: utiliza o 
pessoal de vendas da empresa para orientar os clientes como usuarios 
de servicos sociais; 
e) marketing de promo~ao social do produto e da marca: a empresa utiliza o 
nome de uma entidade ou logotipo de uma campanha, agregando valor 
ao seu neg6cio e gerando aumento de vendas; 
0 Marketing Social pode ser apficado somente pela empresa ou mediante . . . 
parceria com uma entidade do terceiro setor que necessite de seu apoio para que 
ambas possam em conjunto melhor oferecer uma campanha em virtude de uma 
causa que afeta a sociedade ou parte dela. 
Assim, as empresas do segundo setor podem aliar-se a uma entidade para 
apoia-la no prop6sito de realizar, por exemplo, campanhas de ajuda a crian9as 
portadoras de deficiencia, de combate ao fumo, etc. 
Muitos consumidores ap6iam essas ideias e as veem como algo born e que 
trara beneffcios a sociedade, dispondo-se ate mesmo a pagar mais por determinado 
produto por saber que este adicional no pre~o destina-se a uma entidade que 
defende uma causa social. 
Contudo, o segundo setor deve analisar criteriosamente qual sera a causa 
de interesse social mais relevante para seu publico, pois caso contrario o 
consumidor nao se identificara com a campanha e podera haver uma recusa do 
produto. 
Para uma campanha a empresa deve focar -se nos val ores da marca e os 
valores que sao importantes para o consumidor da marca e em seguida distinguir as 
causas que melhor representarao os valores entre cliente e empresa. Portanto, a 
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empresa que utifiza a pratica do Marketing Social deve analisar bern suas agoes, 
pois se a mesma utilizar desta ferramenta indiscriminadamente podera sofrer 
acusagoes de postura antietica vindo a sofrer prejufzos em termos de imagem 
(Simantob, 2002). 
Portanto, deve ser avaliada cuidadosamente qual campanha a empresa ira 
apoiar, pois esta deve ir ao encontro dos princfpios dos consumidores. Recomenda-
se realizar uma segmentagao de mercado para analisar qual pubUco devera ser 
atingido, quais sao suas caracterfsticas, suas opinioes e seu modo de vida, fazendo 
previamente uma pesquisa de mercado. 
Ap6s estas etapas devem ser formuladas as estrategias e os objetivos da 
campanha, observando o volume financeiro que a empresa tem disponivel para a 
campanha. 
Finalmente, deve-se levar em conta o composto de marketing: produto, 
prego, praya e comunica<;ao; o que sera oferecido para o publico, qual seu custo 
financeiro, onde sera oferecido e como esta campanha sera divulgada, como o 
produto social sera promovido. 
0 marketing social e, portanto, uma nova tecnologia de administragao da 
mudanc;a social, associada ao projeto, a implantayao e ao controle de programas 
voltados para o aumento da disposi<;ao de aceita<;ao de uma ideia e/ou pratica social 
em urn ou mais grupos adotantes selecionados como alvo. Assim, deve-se empregar 
os conceitos de segmenta<;ao do mercado, pesquisa de consumidores, 
desenvolvimento e testes de conceitos ou produtos, comunicayao direta, de facilitayao, 
incentivos e teoria da troca. Tudo isso visando maximizar a resposta dos adotantes 
setecionados como alvo. Neste caso, a organiza<;ao busca os objetivos de mudanc;a 
na cren<;a de que, deste modo, contribuira para o desenvolvimento individual e 
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social, atraves da adoc;ao de um conjunto de estrategias e ac;oes planejadas para a 
implementa9ao de programas desenvolvidos para a promo9ao de mudan9a social, 
mediante o emprego das tecnicas do marketing tradicional. 
CAPiTULO IV 
BALANCO SOCIAL NO SISTEMA BANCARIO 
Os bancos, nos ultimos anos, realizam agoes sociais que beneficiam as 
comunidades onde estao presentes, seguindo a tendemcia nacional no meio 
empresarial, de qualificar melhor essa agao tratando-a como investimento social 
privado, ou seja, como uso planejado, monitorado e voluntario de recursos privados 
- provenientes de pessoas ffsicas ou jurfdicas - em projetos de interesse publico, 
segundo definigao do Grupo de Institutes, Fundagoes e Empresas - GIFE (2005). 
A maioria dos bancos que realiza agoes sociais tambem ap6ia 
projetos/programas de terceiros ou realiza parcerias em seu investimento social 
privado, o que demonstra a preocupagao com a qualidade da ayao e com o 
fortalecimento da sociedade civil. 
Os projetos/programas pr6prios, que envolvem tambem parcerias, sao agoes 
de iniciativa dos bancos que identificaram uma area de atuagao e buscaram 
parceiros para a sua realizagao, outra tendencia que vern se firmando na agao social 
do meio empresarial em geral. 
Conforme o Relat6rio Balango Social 2003 da Febraban (2004), os bancos 
que brasileiros, em geral, tern desenvolvido polfticas/programas tais como: 
• Praticas de diversificayao de fontes de captagao de pessoas e grupos 
pouco representados na empresa (58%) 
• Polfticas explfcitas de nao-discriminagao na admissao e na promogao de 
seus empregados (73%) 
• Polfticas de capacitagao profissional visando melhorar a qualificagao de 
grupos usualmente discriminados: negros, muiheres, pessoas com 
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deficiencias e pessoas com mais de 45 anos (32,4%) 
• Monitoramento dos quadros de pessoal, buscando a equidade na 
participac;ao de hom ens e melhores (30%) 
• Normas e processos para com bater situac;oes de assedio sexual (79%) 
• Programas especiais para contratac;ao de pessoas com deficiencia 
(52,6%) 
• Adaptac;oes (computadores, m6veis, rampas, banheiros e bebedouros) 
visando dar condic;oes de trabalho para pessoas com deficiencia {39,5%) 
• A grande maioria dos bancos (78%) possui processo sistematizado para 
gerac;ao de inforrnac;oes do cadastro de colaboradores e 18% realizam 
censos anuais para atualizac;ao destes cadastros. Entre os que possuem 
sistema ou programa de informac;oes, 65,6% incluem o quesito cor/rac;a 
conforme a classificac;ao utilizada pelo lnstituto Brasileiro de Geografia e 
Estatfstica (IBGE) e 33% dentre os que fazem censo interno anual ou 
peri6dico incluem este quesito, seguindo o mesmo modelo de 
classificayao. 
• Neste grupo de bancos, 73% possuem polfticas expHcitas de nao-
discriminayao de qualquer natureza na admissao e na promoc;ao de seus 
empregados. 
• Cerca de 85% mantem praticas de diversificac;ao de fontes de captayao 
de pessoas, visando incluir no seu quadro de empregados 
representantes de grupos pouco representados no mesmo e 32,5% 
possuem polfticas de capacitac;ao profissional que visam melhorar a 
qualificayao de pessoas pertencentes a grupos historicamente 
discriminados, como, mulheres, negros e pessoas com deficiencia. 
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• Alem disso, em torno de 30% deles monitoram seus quadros buscando 
equidade na participa~o de homens e mulheres em cargos gerenciais. 
Des bancos que publicaram seu Balanc;o Social no ana de 2003, no modele 
lbase, utiliza-se, como criteria para os calculos des percentuais, a Receita Liquida do 
periodo em analise, conforme a Tabela 1: 
TABELA 1 ~ RECEITA LfQUIDA 
Base de Calculo Valor (rnil reais) 
BANCO DO . BRADESCO IT AU SANTANDER NORDESTE BANRISUL RURAL 
BRASIL BANESPA DO BRASIL 
Receita Lfquida (RL) 53.164.848 10.327.818 9.360.557 4.576.018 3.155.986 1.241.133 641.718 
Fonte: Construida pela autora a partir dos :Balan~os Sociais de 2003 dos Bancos, 2004. 
Grande parte des investimentos realizados com finalidade de se constituir 
em ac;oes sociais deve ser principalmente aplicada dentro des pr6prios bancos para 
que se revertam em beneficios, sejam de alimentac;ao, de previdencia privada, 
saude, educac;ao, cultura, capacitayao e desenvolvimento profissional, refletindo-se 
na melhoria da qualidade de vida de seus pr6prios colaboradores internes e de suas 
familias. 
No entanto, observa-se que na maioria des bancos pesquisados essa 
preocupac;ao ainda nao se verifica, conforme dados da Tabela 2. 
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Valor (mil R$) 
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BANESPA DO' BRASIL 
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38.176 36.574 3.365 1;585 
14.644 6.542 1.056 2.843 
295.300 102.002 0 19.383 
38.360 37.947 6.219 8.033 
1.368.146 865.689 102.349 131.526 






Nota: As celulas em branco representam que os Bancos nao informaram os dados no Balango Social. 
Verifica-se que o Banco do Brasil investiu, em 2003, internamente, 5,31% de 
sua Receita Lfquida; o Bradesco, 19,63%; o ltau, 14,62%; o Santander Banespa, 
18,92%; a Nordeste do Brasil, 3,24%; o Banrisul, 10,60%; e, o Banco Rural, 1-5,22°.4>. 
Entretanto, deve-se observar que o fator que torna tais indices tao representatives e 
o pagamento de encargos sociais compuls6rios, ou seja, naquilo que e determinado 
pela lei trabalhista brasileira, reconhecida como urn direito do trabalhador e urn 
direito da empresa. Par outre lade, as investimentos em educayao e cultura sao 
praticamente inexistentes. 
Assim, enfatiza-se a necessidade de mudanc;as nessa visao. Os 
colaboradores devem ser considerados partes fundamentais de qualquer polftica 
estrategica sustentavel nos bancos, uma vez que, estao diretamente envolvidos com 
as atividades e como cotidiano bancario. 
Quanta aos investimentos sociais realizados em projetos au programas 
externos, pode-se observa-los na Tabela 3. 
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Valor (m1l RS) 
IT AU 
SANTANDER NORDESTE 
BANESPA DO BRASIL 
19.437 23.297 305 
32.100 10.507 4.545 









Combate a tome e 
7.044 532 1.246 792 seguran<;a a!imentar 56 
Outros 12.717 11.041 10.627 2.181 4.586 1.256 1.235 
Total das 
contribui~oes para a 118.747 99.923 66.073 38.247 10.450 13.528 20.570 
Sociedade 
Tributos (excluidos 
3.194.528 1.982.963 2.606.985 706.782 -46.991 370.251 73.833 encargos sociais) 
Totallndicadores 
3.313.275 2.082.886 2.673.058 745.029 -36.541 383.779 94.403 Sociais Externos 
Fonte: Construida pela autora a partir dos Balanc;os Sociais de 2003 dos Bancos, 2004. 
Ha alguns anos, investimentos em a96es sociais eram praticamente 
inexistentes nas empresas, cuja finalidade era obter lucros, e assistencia social, 
filantropia, como eram vistas as a96es destinadas a suprir os desvalidos, era 
finalidade do setor publico, do Estado, que, nao conseguiu dar conta de garantir urn 
mfnimo de bem-estar social a uma crescenta demanda de exclufdos oriundos da 
conjuntura economica instavel do pafs. Assim, paralemanente ao governo passa a 
emergir as chamadas organiza96es da sociedade civil que passam a buscar 
recursos junto ao setor privado para financiar seus projetos sociais e atender a esta 
nova demanda. 
No ano de 2003, de acordo com os Balan9os Sociais publicados, verifica-se 
que o Banco do Brasil apresenta como total de indicadores sociais externos, 6,23% 
de sua Receita Uquida; o Bradesco, 20, 17%; o ltau, 28,56%; o Santander Banespa, 
16,28%; o Nordeste do Brasil, -1, 16%; o Banrisul, 30,92%; e, o Banco Rural, 
14,71%. Entretanto, chama-se aten9ao ao fato de que o item que permite 
porcentagens tao elevadas eo de tributos (exclufdos encargos sociais), recolhidos 
aos cofres publicos, cuja parcela o Estado reinveste em programas sociais. Assim, 
ao descontar os tributos, a verdade se torna bern diferente: o Banco do Brasil 
investiu 0,22% de sua Receita Uquida; o Bradesco, 0,97%; o ltau, 0,71%; o 
Santander Banespa, 0,83%; o Nordeste do Brasil, 0,33%; o Banrisul, 1 ,09%; e, o 
Banco Rural, 3,20%. 
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0 tema meio ambiente e de extrema relevancia diante da complexidade do 
mundo dos neg6cios e do avanc;ado estagio de degradac;ao ambiental em todo o 
mundo. Esta cada vez mais clara que nao bastam certificac;oes por normas 
ambientais, e precise que se discutam em conjunto soluc;oes para problemas que 
afetam a sociedade contemporanea e ameayam os direitos das futuras gerac;oes. 0 
setor financeiro, de forma geral, tern avanyado bastante na aprendizagem de 
questoes ambientais, buscando integrar o exercicio de seu papel social as praticas 
de neg6cio. 
Quanta aos indicadores ambientais dos bancos pesquisados, observa-se a 
Tabela 4. 
TABELA 4- INDICADORES AMBIENTAIS 
. lndicadores Ambientais Valor mil R$ 
BANCO .DO BRADESCO ITA0 SANTANDER NORDESTE BANRISUL RURAL 
BRASIL . BANESPA DO BRASIL 
lnvestimentos relacionados 
com a produvao/opera~o da 
empresa 
lnvestimentos em programas 
e/ou projetos extemos 








Fonte: Construida pela autora a partir dos Balanc;os Sociais de 2003 dos Bancos, 2004. 
69 
69 0 
Dos bancos pesquisados, somente o Banco do Brasil (0,07°k); Santander 
Banespa (3,93%) e Banrisul (0,01 %), informaram no Balanyo Social, seus 
illvestimentos em meio ambiente. Nota-se que o Banco do Brasil realizou 
lnvestimentos relacionados com a produc;ao/operayao da empresa, porem nao 
realizou lnvestimentos em programas e/ou projetos externos; o Santander Banespa 
realizou lnvestimentos relacionados com a produyao/operayao da empresa (3, 18% ), 
e tambem lnvestimentos em programas e/ou projetos externos (0,76%); e, o Banrisul 
realizou lnvestimentos em programas e/ou projetos externos. Os bancos Banco do 
Brasil e Banrisul apontaram que os projetos sociais ambientais desenvolvidos pela 
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empresa foram definidos pela direc;ao e pela gerencia, e, o Santander Banespa 
apontou que a declsao e tomada por todos OS empregados. 
A integrac;ao de aspectos s6clo-ambientais no neg6cio represents, no Tango 
prazo, e a melhor contribui98o do setor para causa ambfentaf. Sem duvida, e precfso 
avanc;ar e conhecer mefhor os impactos positives dessa iniciativa. A fegislac;ao 
ambfentar tern sido considerada, mas procurar especlficar sempre mefhores criterios 
s6cio-ambientais pode significar reduc;ao de rlscos, novas oportunidades de 
neg6cios e urn aumento relevante de contribuic;.ao na soluc;.ao dos problemas 
ambientais contemporaneos. E precise reputar que sinfstros ambientais podem 
resuJtar em reduc;ao do valor des ativos e afetar a imagem de uma instituic;ao per 
provocar danos a sociedade e/ou ao meio ambiente. 
Ao estarem dfretamente envolvidos com as atrvidades e com o cotidfano 
bancario, OS cofaboradores sao partes fundamentals de quaJquer pofftica estrategica 
sustentaveL Portanto, esfas ac;oes devem pautar-se, nao s6 pefo envofvimento, mas 
tambem pelo conhecimento des bancos sabre as caracterfstfcas desfe publico em 
especrar: suas pecufiaridades setoriais, suas diferenc;as e diversidades. Este 
conhecimento e o primeiro passe no sentrdo da valorlza<;ao da diversidade fnterna, 
fundamental para uma gestae afinada com a socledade e com seus movfmentos. 
Segundo a F ebraban (2004), o BrasH sen do signatarlo da Convenc;ao 111 da 
OrT (Organizac;ao Jnternadonaf do Trabalho}, esfa comprometido com a formufa98o 
e aplicac;ao de pollticas nacionais que tenham per fim eHmlnar todas as formas de 
discrimina98o e promover a igualdade de oportunidades e de tratamenfos em 
materia de emprego e profissao. 
Ainda, conforme a Febraban (2004}, em 2002, foi criada uma Comissao 
Bipartite para viabilizar o debate entre bancos e bancarios e o compromisso de 
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ambos com o tema da igualdade de oportunidades no trabalho. A partir desta, foi 
instalada uma mesa tematica de negocia9ao, visando discutir os aspectos 
envolvidos. Na Conven9ao Coletiva de trabalho 2002/2003, alem de ter sido 
formalizada a criayao da Comissao, foi inclufda clausula especifica sabre lgualdade 
de Oportunidades (no 52), por meio da qual bancos e organiza9oes sindicais 
comprometeram-se a desenvolver "campanhas de conscientizayao e de orientayao 
voltadas a empregados, gestores e empregadores, no sentido de prevenir eventuais 
distoryaes que levem a atos·e posturas discriminat6rias nos ambientes de trabalho e 
na sociedade de forma geral". 
Os indicadores do corpo funcional devem ser observados na Tabela 5. 
TABELA 5 -INDICADORES DO CORPO FUNCIONAL 
lndicadores do Corpo 
Funcional 
N° de empregados(as) ao final 
do periodo 
N° de admiss6es durante o 
periodo 
N° de empregados(as) 
terceirizados(as) 
N° de estagiarios(as) 
N° de empregados(as) acima 
de45 anos 
N° de mulheres que trabalham 
naempresa 
% de cargos de chefia 
ocupados por mulheres 
N° de negros(as) que 
trabalham na empresa 
% de cargos de chefia 
ocupados por negros(as) 
N° de portadores de 
deficiencia ou necessidades 
especiais 











IT AU SANTANDERNORDESTE BANmSUL BANESPA DO BRASIL 
42.450 21.976 3.666 8.648 
2.869 3.200 25 444 
14.764 2.564 3.642 1.942 
417 4.378 255 2.504 
5.390 4.490 2.547 2.934 
22.296 10.958 1.359 3.810 
33 25 33 31 
606 75 326 
5 2 4 
747 453 10 49 







0 total de colaboradores nos bancos pesquisados, no final do periodo de 
2003, chegou a 235.424. Entre eles, 43,38% sao mulheres, Nos cargos de chefia, no 
Banco do Brasil, 26% das mulheres ocupam cargo de chefia; no Bradesco, 19°Al; no 
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ltau, 33%; no Santander Banespa, 25%; no Nordeste do BrasH, 33%; no Banrisul, 
31%; e, no Banco Rural, 1%. 
Nos bancos anaHsados, somente 5,90% dos cofaboradores sao negros. No 
Banco do BrasH 15% dos funcionarios sao negros ocupam cargo de chefia; no Jtau, 
5%; no Nordeste do BrasH, 2%; no Banrisur. 4%. Os bancos Bradesco, Santander 
Banespa e no Banco Ruraf, nao decfararam fer empregados negros em cargos de 
chefia. 
0 desenvolvimento de ponticas para que nao haja desiguafdades de 
trabafho, seja em rerac;ao a ocupac;ao de cargos de chefia por mufheres e negros, 
bern como remunerayao iguaJ para homens e mufheres, negros e brancos que 
exerc;am a mesma funyao, em quafquer nfvef hferarquico, e uma das prioridades nos 
bancos brasiJeiros como em todos os segmentos economicos da sociedade. 
No BrasH, aproximadamente 14% da popufayao apresentam afgum grau de 
deficiencia, o que equivafe a quase 24,5 mHhoes de pessoas, sendo 9 milhoes em 
idade ativa, segundo o JBGE (2002). No entanto, segundo pesquisa publicada em 
2003 peJa Fundac;ao Getulio Vargas com a Fundayao Banco do Brasil, num universe 
de 26 mHhoes de trabafhadores formais ativos, 537 mif sao pessoas com defidencia, 
o que representa apenas 2% do totaL Nos bancos anafisados, a reafidade nao fica 
distante do cenario nacionaf, somente 1,34% dos cofaboradores sao portadores de 
deficfencia ou necessfdades especfafs. 
Nos urtlmos anos, entretanto,muitas vit6rias foram conqulstadas no sentido 
da inclusao deste grupo e, neste sentido, diversas leis e convenc;oes foram definidas 
para aarantir o seu acesso ao mercado de trabaJho formaL Entre eJas, a Convenyao . '"' 
159 da OIT (Organizayao Jnternacional do TrabaJho) e a lei Brasileira no 8.213191, 
que estabelecem cotas de contratayao para empresas privadas com mais de cem 
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empregados; o decreto no 3.298 de 1999 fixou uma Polftica Nacional para a 
fnfegra<;ao de pessoas com deficlencfa e a Lei no 10.098, que esfabelece normas e 
criferlos para a promogao da acessibiHdade das pessoas com deficiencia, 
oportunizando que a realidade brasifeira do mercado de trabafho para os deficienfes 
e portadores de necessidades especiais aos poucos passem por modifica<;oes, 
dando-fhes acesso e condi<;oes de lnserlrem-se no mercado de trabalho. 
Ainda enfatiza-se a importancia do trabalho vofuntario, que e incentrvado na . . 
maioria dos bancos e envofve, sobretudo seus funcionarfos, mas fambem os 
familiares, terceirizados, cHentes e fornecedores, o que demonstra uma ampfa 
capacidade de mobHizayao social em torno de questoes socials diversas, utilizando 
tanto sua comunfcayao interna e externa quanto sua rede de rela<;oes a servfc;o 
dessas causas socials, sobrefudo no campo da educayao escolar plibfica e de a<;oes 
complementares a escola. 
Os bancos pesquisados possuem projefos ou programas pr6prios, mas 
tambem ap6iam ou financlam outras organiza<;oes, doam materials ou 
equipamentos, oferecem gratuitamenfe produtos ou servic;os para organiza<;oes 
governamentais ou nao-governamentais numa dfversfdade de abordagens que 
favorece a pr6-atlvidade e, ao mesmo tempo, o dialogo e a cooperac;ao com 
organiza<;oes da sociedade. Contudo, ainda e pequeno o numero de bancos que 
possul processo inferno para contabffizar o volume de recursos que esse fipo de 
doa<;ao significa, urn dos desafios a ser enfrentado no campo da quafificac;ao da 
a<;ao social dos bancos e das empresas em gerar no Pafs. 
Quanto aos principals projetos ou programas socfafs, nos quais se fntegram 
os bancos analisados, a partir de informa<;oes obfldas em seus sites na Internet, 
pode-se apresentar, suscintamente, alguns considerados de maior 
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representatividade para a comunidade nos quais estao fnseridos. Alguns desses 
projetos alcanc;am todo 0 pafs por meio de parceiros governamentais e nao-
governamentais que atuam com esta abrangencla, seja em afenyao dfreta ou na 
produyao de pubrlcac;oes, na reaHzayao de eventos, na prestayao de servfc;os por 
internet. entre outras formas. 
Programas ou iniciativas llgados a Comunidade Solidarfa, crfado pefo 
Governo Federal na adminfstra~o do Presidente Fernando Henrique Cardoso 
(1995-2002), contlnuam recebendo apoio dos bancos, somando-se as inlciativas do 
governo do Presidenfe Lulz rnaclo luJa da Silva ( efeifo em 2002) - prfncipalmente 
aquelas envofvendo o Programa Fome Zero - o que reveJa autonomfa e maturfdade 
dlante de propostas que demonstrem efetivfdade. Os bancos estao cada vez mafs 
inferessados em atuar no campo social de maneira crftlca, criando ou buscando 
boas ideias, propostas consistentes e com bons resultados, tendo como meta 
superar praticas assistenciaHstas ou o mero repasse de recursos para organfzac;oes 
socials que representam modefos superados e com baixo impacto sociaL 
Em refayao aos temas ou areas de atuac;ao que favorecem a comunidade ou 
a sociedade em gerar, em 2003 os bancos fnvestiram mais fortemenfe nas areas de 
educac;ao, esporte e na erradicac;ao do trabalho infantif. Em quarto lugar, aparece o 
estfmufo ao ensino superior e em quinto aparecem as ac;6es compfementares a 
escola. Ou seja, e a educac;ao que tern merecldo destaque nas ac;oes socfais dos 
bancos. 
Os bancos, contudo, tern investldo em outras areas ou temas: combate a 
fome e seguranc;a afimentar, saude, assistencia social, terceira idade, erradicac;ao do 
anarfabetismo, meio amblente, desenvofvimento comunltario, varorlzayao da 
diversidade, programas ou projetos de voluntariado, erradicac;ao da pobreza e 
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combate a desigualdades sociais, educac;ao profissionalizante, apoio a bibliotecas e 
incentivo a leitura, doa<;oes e apoios pontuais (nao apenas em especie) a 
organizagoes e causas sociais diversas, entre outras categorias. 
0 Banco do Brasil rea!iza o Projeto Memoria, com urn investimento de cerc.a 
de R$ 1 ,5 miJhao, e que e fruto de uma parceria entre a Fundagao Banco do Brasil e 
a Odebrecht. Procura resgatar, difundir e preservar a memoria de fatos e 
personalidades que, nas mais diversas areas- hist6ria, artes, ciencias, tecnologia e 
poHtica - tenham contribufdo para formar a identidade cultural do Pafs. Ainda, reaHza 
o oroorama Crianca e Vida, com urn investimento de R$ 2.2 milhoes ao ana. Seus 
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objetivos sao: reestruturar centres de aten<;ao e tratamento do cancer voltados a 
crian<;as e adolescentes; capacitar e atualizar recursos humanos para melhorar a 
sua operacionaliza«;ao e resultados terapeuticos; promover a inteoracao de suas . - - - ..... -
atividades assistenciais. 0 projeto visa tambem facilitar o acesso e a permanencia - . 
dos pacientes nos centres de tratamento; garantir o atendimento multidisciplinar; 
incentivar a pesquisa na area da oncologia pediatrica e criar urn sistema nacional de 
dados sabre o cancer infanto-juvenil. 
Desenvolve tambem, atraves da Funda<;ao Banco do Brasil, o programa 
AABB Comunidade desde 1996. 0 investimento e de cerca de R$ 9 milh6es e o 
programa consiste em desenvolver a<;oes complementares a escola nas unidades da 
AABB. Em 2003, o programa esteve presente em 394 municfpios de 26 estados 
brasileiros, mais o Distrito Federal, atendendo a mais de 52 mil estudantes e 
envolvendo 3.679 educadores. Tambem investiu cerca de R$ 2,6 milhoes nas a<;oes 
do Programa Fame Zero, lan<;ado em abril de 2003. 0 banco estrutura e acompanha 
o desenvolvimento de a<;oes propostas, buscando a integrayao entre elas a partir 
dos focos de atua<;ao definidos para o com bate a fome no Pais. T em como foco 
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geografico o semi-arido nordestino, incluindo o Vale do Jequitinhonha, em Minas 
Gerais, acampamentos e assentamentos rurais, populac;ao que vive dos e nos 
lixoes, areas remanescentes de quilombos e aldeias indlgenas em situac;ao de risco 
nutricionaL Uma serie de atividades vern sendo realizada, envolvendo as diferentes 
diretorias do banco e articulando as ac;oes em torno dos objetivos do Programa 
Fome Zero. 
0 Banco Bradesco desenvolve, por meio das escolas da Fundayao 
Bradesco, o programa A cidade que a gente quer, em parceria com o Media Lab, 
laborat6rio do Massachussets Institute of Technology (MIT/EUA). Atraves da 
utilizayao de softwares especiais, cerca de 20 mil alunos da Fundayao e de escolas 
da rede publica buscam desenvolver novas soluc;oes para a convivencia comunitaria, 
estimulando seu raciocfnio e criatividade. Em 2003, foram investidos US$ 300 mil. 
Tambem ap6ia diversas manifesta«;oes que buscam preservar a cultura brasileira, do 
folclore a pequenas festividades. Entre etas, feiras agricolas e comerciais, 
congresses e conferencias. Em 2003, o banco patrocinou 567 eventos comunitarios, 
de rodeios a festas com temas variados, como o Festival Nacional de Danya 
Folcl6ric.a, em Blumenau-SC, o Festival da Marejada, em ltajai-SC, a Festa do Cfrio 
de Nazare, em Belem-PA, o Festival Folcl6rico de Parintins-AM, a Festa de Sao 
Joao de Caruaru-PE eo Carnaval de Salvador-SA Participou ainda da restaurac;ao 
do Museu de Arte de Sao Paulo (MASP}, da Catedral da Se, em Sao Paulo, e da 
Basilica de AparecidaJSP. 0 criterio e a importancia que eles tern para a 
comunidade. Os investimentos giram em torno de R$ 4 milhoes. Em cidades 
hist6ricas e turisticas, como Outro Preto-MG e Blumenau-SC e Piren6polis-GO, o 
Banco Bradesco mantem suas agencias com as mesmas caracteristicas 
arquitetonicas da regiao. 
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Por meio das escolas da Funda9ao Bradesco, deu-se inlcio em mar9o de 
2003 ao "Dia Nacional de A9ao Voluntaria". Trata-se de iniciativa que concentra uma 
amostra do trabalho voluntario relacionado aos diversos projetos pedag6gicos que 
ocorrem no banco, no decorrer de todo o ano. Em urn unico dia, foram oferecidos 
mais de 190 mil atendimentos nas areas de: lazer e entretenimento, educayao, 
cultura, esporte, saude preventiva, desenvolvimento comunitario e cidadania. A ayao 
mobilizou mais de quatro mil voluntaries, entre alunos, pais, empregados e 
profissionais de organiza96es parceiras de todo o Pals, que prestaram cerca de 200 
servi9os diferenciados as comunidades. 
A Funda9ao ltau Social desenvolve o Programa Educa9ao e Participa9ao. 0 
valor investido no programa em 2003 foi de R$ 4,4 milhoes. 0 programa teve inlcio 
em 199S, com a 1 a ediyao do Premia ltau-Unicef, realizado de do is em do is anos. 
Em 2003 ocorreu sua sa edi9ao. Nos anos alternados sao promovidos os Encontros 
Regionais de Formayao dos educadores das organiza96es inscritas no Premia. 0 
programa objetiva promover o desenvolvimento de organiza96es nao-
governamentais: qualificar, valorizar e divulgar sua ayao educativa; participar e 
contribuir no debate e formulayao de prioridades das poHticas publicas para infancia 
e juventude. A aproximayao com as ONG's indicou, em 2002, a necessidade de 
investimento em a96es de formayao intensiva, com dura9ao de 1 0 meses e 
investimento de R$ 410 mil, posteriormente denominada Gestores de Aprendizagem 
Socioeducativa. Tambem, com urn investimento de cerca de R$ 1,2 milhao, realizou, 
em 2003, a formayao de professores integrantes do Programa Escrevendo o Futuro. 
Criado pela Fundayao ltau Social, em 2002, o programa visa contribuir para a 
melhoria da qualidade do ensino no que se refere ao uso da escrita de alunos da 4a - . 
e sa series do ensino fundamental de escolas publicas brasileiras. 0 programa forma 
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educadores e professores polivalentes e de Ungua Portuguesa. Em 2003, foram 
oferecidas 40 horas de forma<;ao em cada uma das 14 cidades-p61o das regioes 
Norte, Nordeste e Centro-Oeste do Pais. Realizou, ainda, com urn investimento de 
cerca de R$ 778 mil, o Programa Melhoria da Educa<;ao no Municipio, lan<;ado em 
1999 para formar educadores e lideranc;as ligadas a educa<;ao, estimulando a 
articula<;ao de diferentes setores da comunidade para o desenvolvimento de 
propostas educacionais. A ideia e favorecer o desenvolvimento local por meio da 
educa<;ao de todas as crian<;as no municipio. 
0 Banco ltau e o Banco ltau BBA mobilizaram seus empregados para 
doarem, voluntariamente, uma hora de trabalho para a Campanha Natal sem Fome, 
da A<;ao da Cidadania. Cerca de 16 mil colaboradores aderiram ao movimento, 
representando a arrecada<;ao de R$ 430 mil, possibilitando a compra de 20 mil 
cestas basicas no valor de R$ 290 mil. 0 restante do valor foi doado ao Fundo 
Herbert de Souza Brasil Sem Fome e sera utilizado em programas de subsidio a 
produ<;ao agricola. 
0 Santander Banespa realizou o programa Encontro Cultural 2003 -
Bibliotecas Comunitarias, com urn investimento de R$ 7 mil realizado por meio do 
apoio a Fundacao Fee Aleoria. Eo seoundo anode apoio a entidade eo proorama 
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visa capacitar mediadores de leitura das bibliotecas comunitarias na periferia de Sao 
Paulo. Seu maior investimento esta na area de educa<;ao, com o portal Universia 
Brasil. 0 banco ap6ia parte da rede Universia.net (www.universia.net), que reune 
mais de 700 institui<;c5es de ensino superior em dez paises diferentes. Em 2003, o 
portal brasileiro encerrou o ano com 461 mil usuarios cadastrados e com a 
participa<;ao de 170 institui<;c5es de ensino superior de todo o Pais (publicas e 
privadas). 0 investimento anual e de cerca de R$ 4,7 milhoes de reais e a 
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abrangencia do programa e nacional1 por meio do portal na internet que visa 
oferecer informac;oes, orientac;oes e servic;os voltados ao ensino superior. Tambem, 
realiza, desde 20031 em parceria com a Fundac;ao Abrinq pelos Direitos da Crianc;a e 
do Adolescents, o projeto Redescobrindo o Centro de Sao Paulo, com urn 
investimento de R$ 54 mil. Ele consiste em excursoes mensais ao Centro hist6rico 
de Sao Paulo, nas quais crianyas carentes assistidas pelo programa Nossas 
Crianc;as da Fundac;ao Abrinq - que, em geral, nunca safram de seus bairros - fazem 
todo o percurso caminhando para conhecer o patrimonio hist6rico e despertam a 
curiosidade ao explorar mais a cidade onde vivem. 
0 Banco do Nordeste realiza o Programa Jovem Guia de Turismo, com urn 
investimento de cerca de R$ 195 mil, que objetiva patrocinar bolsas de iniciac;ao ao 
trabalho para jovens que serao capacitados como guias turisticos, por meio de urn 
processo educacional e cultural. 0 jovem-guia trabalha em pontos fixos - boxes de 
informac;oes, museus, monumentos hist6ricos etc, localizados nos municlpios de 
abrangencia do projeto (Rio Grande do Norte e Alagoas). 
0 Banrisul realiza o Programa Reciclar: a vida em nossas maos, com urn 
investimento de cerca de R$ 33 mil, que visa cuidar dos resfduos produzidos pelo 
proprio banco, expandindo a consciencia ecol6gica entre seus empregados. Sem 
abrir mao da rentabilidade de seus neg6cios, o banco tambem incluiu a questao 
ecol6gica em todas as decisoes cotidianas e prioridades do neg6cio. De forma 
criativa e envolvente, o Banco convida as pessoas, por meio de encontros, teatro, 
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oficinas, mostras de arte, visitac;oes e palestras, a engajarem-se neste movimento de 
ampliar a visao e os conhecimentos sobre a realidade em que se estao inseridos, 
tanto em nlvel social, onde diversas famllias resgatam sua dignidade e cidadania, 
atuando como recicladores, como em nfvel ambiental, destinando diversos materiais 
56 
para reaproveitamento e reciclagem, reduzindo o impacto ambiental. - - ..... - . 
Com o Credito Rural, o Banrisul cumpre duas das principais fun9oes que urn 
banco pode exercer para com o futuro da sociedade em que se insere: agregar valor 
a propriedade rural e estimular a preserva9ao do meio ambiente, atraves do 
jncentivo a agricultura ecol6gica. 
Oferecendo diferentes linhas de credito, o banco disponibiliza aos produtores 
rurais linhas, como o Custeio Agroecol6gico eo Custeio Agricola Familiar Banrisul, 
cobrando o manor juro permitido pelo Banco Central do Brasil e, incentivando, 
assim, o desenvolvimento da area rural no Estado. 0 Programa Agroecol6gico 
busca, acima de tudo, garantir aos produtores rurais a obten9ao do maximo proveito 
dos recursos, e, que seu acesso ao capital natural seja melhorado com o tempo, em 
urn processo sustentado na elimina9ao da pobreza rural e em uma gestao ambiental 
cuidadosamente planejada e monitorada. 
0 Coral Banrisul e urn instrumento de marketing institucional que tern como 
principal objetivo divulgar a musica regional e folcl6rica do Rio Grande do Sui. Com 
34 anos de existencia, conta com a atua9ao exclusiva dos funcionarios do Banco e a 
regencia do renomado maestro Gil de Roca Sales. Com quatro COs gravados, 
lan9ou no final de 2001 o seu mais novo trabalho: o CD "Ciassicos do Sui". 
Realizando apresenta96es regularmente em diversas cjdades do Rio Grande do Sui 
e outros estados do Pals, o Coral Banrisul tern o reconhecimento da comunidade 
oaucha e e sinonimo de cultivo as tradicoes de nosso Estado. 
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0 Banco Rural ap6ia projetos diversos que ja beneficiaram mais de 8 mH 
pessoas. com urn jnvestimento de R$ 1,2 milhao. Tambem ap6ja os projetos do 
Condeca - Conselho Estadual de Defesa dos Direitos da Crian98 e do Adolescente, 
tendo investido neles R$ 1 ,5 milhao em 2003. Sao projetos sociais de toda ordem, 
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sobretudo culturais, educacionais e complementares a escola, em diversos 
municfpios do Pals. 
Esse envolvimento dos bancos e, atualmente, essencial para o proprio 
banco, para sua imagem junto ao seu publico e para a sociedade. Para eles porque 
tern urn desafio de competitividade a superar, na medida em que passam a dar 
conta de gerenciar os impactos economicos, sociais e ambientais que os seus 
neg6cios provocam no entorno.Para seu publico, ja que estes sao respeitados em 
seus interesses mais legitimos e que se encontram associados a urn 
empreendimento de valor relevante. E para a sociedade, porque e essencial essa 
intencionalidade das empresas no sentido da promovao do desenvolvimento 
sustentavel no pais. Assim, sao os bancos utilizando o Marketing Social como 
ferramenta para o desenvolvimento da responsabilidade social. 
CONS!DERACOES FINAlS 
0 tema do presente traba!ho monografico permite a ref!exao sobre a 
necessidade de das ay5es das empresas praticam 
Responsabi!idade Social aos seus respectivos stakeholders (partes interessadas), 
de forma sistematica. 
F'Jao e novidade o desenvo·!vimento de uma consci9ncia social corporativa 
por parte das empresas. 0 aspecto social do setor empresaria! teve infcio na decada 
de 70. Era o infcio do processo de conscientiza98o para a necessidade de uma 
extensa atuacao emoresaria! na busca de so!ucoes oara os oroblemas sociais 
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A ldeia de Ba!an~o Social no Brasil surgiu no infcio da decada de 80 e teve 
no soci61ogo Betinho o seu grande defensor. Atraves do !BASE, entidade a qual 
presidia, Betinho iniciou uma verdadeira cruzada em pro! do ba!an~o social, obtendo 
apoio de muitas empresas e entidades de c!asse. Como resultado do seu esfor9o 
pela "causa do balan~o social", ja no infcio da decada de 90 comeyaram a surgir os 
primeiros investimentos sociais de peso no meio empresarial. 0 balan~o social e 
uma ferramenta que tern a capacidade de exp!icitar e medir a preocupa98o da 
empresa com as pessoas e a vida no p!aneta, extrapolando o conceito de marketing 
social que sofre resistencias quando confundido com propaganda enganosa. 
A partir da retomada conceitual de marketing social, pode-se conc!uir que os 
bancos pesquisados fazem uso desta ferramenta, divu!gando suas a~oes, nao 
somente atraves da mfdia, mas tambem por meio do uso do Ba!am;o Social, o qual 
expressa a busca dos bancos em serem reconhecidos como empresas que 
possuem responsabilidade social. 
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Analisando os balangos, verifica-se que, em termos financeiros, essas agoes 
sao pequenas, mas, sao de pequenas ag6es que sera construldo o futuro do nosso 
pals, atraves de melhorias na saude, na educagao, na cultura, no meio ambiente, 
mas principalmente, atraves do exerclcio de cidadania da popula9ao brasileira. 
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AN EX OS 
Balan~o Social Anual/ 2003 
Empresa: BANCO DO BRASIL 
1. Base de Calculo 
Receita Liquida (RL) 
Resultado Operacional (RO) 
Folha de Pagamento Bruta (FPB) 
2. Indicadores Sociais Internos 
Alimenta~ao 
Encargos sociais compuls6rios 
Previdencia privada 
Saude 
Seguran~a e medicina no trabalho 
Educa~ao 
Cultura 
Capacita~ao e desenvolvimento profissional 
Creches ou auxllio-creche 
Participa~ao nos lucros ou resultados 
Outros 
Total - Indicadores Socials Internos 
3. Indicadores Sociais Externos 
Educa~ao 
Cultura 
Saude e saneamento 
Habitacao 
Esporte 
Lazer e diversao 
Creches 
Alimenta~ao 
Combate a fome e seguran~a alimentar 
Outros 
Total das contribui~es para a Sociedade 
Tributos (excluidos encargos sociais) 
Total · Indicad~res Sociais Externos 
4. Indicadores Ambientais 
Investimentos relacionados com a produ~ao/operacao da empresa 
Investimentos em programas e/ou projetos externos 
Total dos Investimentos em Meio Ambiente 
Quanto ao estabelecimento de metas anuais . para mini mizar residuos, o 
consumo em .geral na .produc;ao/operac;ao e aumentar.a eficada na utilizac;ao de 
recursos naturais, a .empresa: 
5. Indicadores do Corpo Funcional 
NO de empregados(as) ao finat do periodo 
No de admissoes durante o periodo 
NO de empregados(as) terceirizados(as) 
NO de estagiarios(as) 
NO .de empregados(as} acima de 45 anos 
NO de mu1heres que traba.lham na empresa 
% de cargos de chefia ocupados por mulheres 
NO de negros(as) que trabalham na empresa 
% de cargos de chefia ocupados por negros(as) 
NO de portadores de .deficiencia .ou necessidades especiais 
6. Informa~oes relevantes quanto ao 
exerdcio da cidadania empresarial 
Relac;ao entre a maior e a menor 
remuneracao da empresa 25,30 
2003 





iii . _iJ 
.... ..:., ........ :/:' 
---. \ . ..-: : . 477.621 7,60% 0,90% 
1.415.030 22,50% 2,66% 
401.647 6,39% 0,76% 
177.067 2,82% 0,33% 
7.650 0,12% 0,01% 
0 0,00% 0,00% 
0 0,00% 0,00% 
40.862 0,65% 0,08% 
27.692 0,44% 0,05% 
273.401 4,35% 0,51% 
0 0,00% 0,00% 
2.820.970 44,86% 5,31% 
IZitdliUii:Eiilfli!iii·-::::s 
.~·~· · 
17.644 0,74% 0,03% 
36.660 1,54% 0,07% 
1.569 0,07% 0,00% 
43.113 1,81% 0,08% 
7.044 0,30% 0,01% 
12.717 0,53% 0,02% 
118.747 4,99% 0,22% 
3.194.528 134,17% 6,01% 
3.313.275 139,16% 6,23% 
38.098 1,60% 0,07% 
0 0,00% 0,00% 
38.098 1,60% 0,07% 












Numero total de acidentes de trabalho 
05 pro~ socials amblentals 
desenvovidos pela empresa foram 
definidos por: 
Os padroes de seguran~a e salubridad\! no 
ambiente de trabalho foram definidos por: 
Quanto a liberdade sindical, ao direito de 
neg.ocia!;iio coletiva e a representa!;iio 
interna dos(as) trabalhadores(as), a 
empresa; 
A previdencia privada conternpla: 
A participa~ao nos lucros ou resultados 
contempla: 
Na seie~ao dos fornecedores, os mesmos 
padroes eticos e de responsabilidade social 
e ambienta! adotados pe!a empresa: 
Quanto a participa;;ao dos ampregados(as) 
em programa·s ·de trabalho voiuntario, a 
empresa: 
Numero a~oes e criticas de 
consumidores( as): 
% de reclama~oes e cr"lticas solucionadas: 
Valor adicionado tota1 a d~stribuir {em mil 
R$): 
Oistribui~ao do Valor Adicionado (DVA): 
dire~ao e gerencias 
todos(as) +Cipa 
segue as normas da OIT 
todos(as) empregados(as} 
todos( as) empregados{ as) 
sao sugeridos 












Em 2003: 12..660.660 
30,79% governo 50,40% 
colaboradores( as) 
5,88% acionistas % terceiros 
12,91% retidQ 
dire;;ao e gerencias 
todos(as) +Cipa 
incentivara e seguira a OIT 










Procon na Justi~a 
64 
% governo % colaboradores(as) 
% aclonistas % terceiros % retido 
Balan~o Social Anual/2003 
Empresa: BANCO BRADESCO 
1. Base de Calculo 
Receita Uquida (RL) 
Resultado Operacional (RO) 
Folha de Pagamento . Bruta (FPB) 
2. Indicadores Sociais Internos 
Alimenta~ao 
Encargos socials compuls6rios 
Previdencia privada 
saude 
Seguran~a e medicina no trabalho 
Educa~ao 
Cultura 
Capacita~ao e desenvolvimento profissional 
Creches ou auxilio-creche 
Participa~ao nos lucros ou resultados 
Outros 
Total - In.dicadores Sociais lnternos 
3. Indicadores Sociais Externos 
Educa~ao 
Cultura 
Saude .e .saneamento 
Hablta~ao 
Esporte 
Lazer e diversao 
Creches 
Alimenta~ao 
Combate a fome e seguranca alimentar 
Outros 
Total das contribui~ para a Sociedade 
Tributos (excluidos encargos socials) 
Total Indicadores Sociais ExternO$ 
4. Indicadores Ambientais 
Investimentos relacionados com a produ~ao/operac;ao da empresa 
Investimentos em programas e/ou projetos externos 
Total dos Investimentos em Meio Ambiente 
Quanto ao estabelecimento de · metas anuais para minimizar residuos, o 
consumo em geral na produ~ao/opera~ao e aumentar a eficacia na utiliza~ao 
de recursos naturals, a empresa~ 
5. Indicadores do Corpo Funcional 
NO de empregados(as) ao final do periodo 
NO de admissoes durante o periodo 
NO de empregados(as) terceirizados(as) 
NO de estagiarios(as) 
NO de empreQados(as) acima de 45 anos 
NO de rnulheres que trabalham na empresa 
% de cargos .de chefia ocupados por mulheres 
NO de negros(as) que trabalham na empresa 
%de cargos de chefia ocupados por negros(as) 
No de portadores de deficiencia ou necessidades espe~iais 
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6. Informac;oes relevantes quanta ao 
exercicio da cidadania empresarial 
Rela~ao entre a maior e a menor 
remunera~ao da empresa 
2003 
Numero total de acidentes de trabalho 431 
Os projetos socials ambientais desenvovidos 
pela empresa foram definidos por: 
Os padroe's de seguran~a e salubridade no 
ambiente de' trabalho foram definidos por: 
Quanto a liberdade sindical, ao dlreito de 
negocia~ao coletiva e a representa~ao interna 
dos(as) trabalhadores(as), a empresa: 
A previdencia privada contempla: 
A participa~ao nos lucros ou resultados 
contempla: 
Na sele~ao dos fomecedores, os mesmos 
pa.droe_s ~ticps e de respon~abHidade social e 
ambiental adotados pela empresa: 
Quanto a participa~ao dos empregados(as) 
em programas de trabalho voluntario, a 
empresa: 
Numero ~oes e criticas de consumidores(as): 
% de reclama~oes e criticas solucionadas: 
Valor adicionado total a distribuir (em mil 
R$): 
Distribui~ao do Valor Adicionado (OVA): 
dire~ao e gerencias 
todos(as) +Cipa 
nao se envolve 
todos( as) empr~gados( as) 
todos( as) empregados( as) 
sao exigidos 
ap6ia 
na no na Justi~a empresa Pro con 
na no na Justi~a empresa Procon 
Em 2003: 9.007.625 
31,10% governo 43,20% 
colaboradores( as) 
15,00o/o acionistas o/o terceiros 
10,70% r-etido 
Metas 2004 
dire~ao e gerencias 
todos(as) +Cipa 
seguira as normas da orr 
dire_~io 
todos( as) empregados( as) 
serao exigidos 
organizara e incentivara 
na no na Justi~a empresa Procon 
66 
na no na Justi~a .r 
empresa Procon 
Em 2004: 
o/o governo 0/o colaboradores(as) 
o/o acionistas o/o tertelros o/o 
retido 
- Bala·n~o :Social Anual/ 2003 
Empresa: BANCO ITAU 
1. Base de Calculo 
Receita Liquida (RL) 
Resultado Operacional (RO) 
Folha de Pagamento Bruta (FPB) 
2. Indicadores Sociais Internos 
Alimentac;ao 
Encargos socials comp.ulsorios 
Previdencia privada 
Saude 
Seguranc;a e medicina no trabalho 
Educa~ao 
Cultura 
Capacitac;ao e desenvolvimento ~rofissional 
. .-- - · Crectresouo auxilio-creche· -
----
Participac;ao nos lucros ou resultados 
Outros 
Total- Indicadores Sociais Internos 
3. Indicadores Sociais Externos 
Educac;ao 
Ct.iltura 
Saude e saneamento 
Habitac;ao 
Esporte 
lazer e diversao 
Creches 
Alimentac;ao 
Combate a fome e seguranc;a alimentar 
Outros 
· ·: ·-- , ' -. To~ I das contribui~6es p;..ra a Sociedade 
'Trlbutos (excluidos encargos sociais) 
·Totaltndicadores Sociais ·externos 
4. Indicadores Ambientais 
Investimentos relacionados com a produc;8o/operac;8o da empresa 
Investimentos em programas efou projetos externos 
Total dos Investimentos em Meio Ambiente 
QUCJ.I")~o ao estabelecimento de metas anuais para minimizar residuos, o 
consumo em geral na produc;ao/operac;ao e aumentar a eficacia na utilizac;ao 
de recursos natura is, a . empresa: 
5. Indicadores do Corpo Funciona! 
NO de empregados(as) ao final do pei"lodo 
No de admissoes durante o periodo 
NO de empregados(as) terceirizados(as) 
NO de estagiarios(as) 
NO de empregados(as) acima de 45 anos 
No de mulheres que trabalham na empresa 
o/o de cargos de chefia ocupados _por mulheres 
No de negros(as) que trabalham na empresa 
% .de cargos de chefia ocupados por negros{as) 
NO de portadores de deficiencia ou necessidades especiais 
6. Informac;oes relevantes quanto ao 
exercicio da cidadania ernpresarial 
· Reta~ao i!ntre ·a maior e a· lrienor 
remunerac;ao da em_presa 
2003 
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Numero total de acidentes de trabalho 477 
Os projetos socials amblentals desenvovidos 
pela empresa foram definidos por: 
Os . pad roes de seguranc;a e salubridade no 
ambiente de trabalho foram definidos por: 
Quanto a liberdade sindical, ao direito de 
negociac;ao coletiva e a representac;ao interna 
dos(as) -trabalhadores(as), a empresa: 
A previdencia privada contempla: 
A participac;ao nos lucros ou resultados 
contempla: 
· Na sele~ao dos ·fornecedores, os mesmos 
padroes eticos e de responsabilidade social e 
ambiental adotados pela empresa: 
Quanto a participac;ao dos empregados{as) 
em programas de trabalho voluntario, a 
empresa: 
Numero c;oes e crfticas de consumidores{as): 
% de reclamac;oes e crfticas solucionadas: 
Valor adicionado total a distribuir (em mil 
R$): 
Distribuic;ao do Valor Adicionado (DVA): 
direc;ao e gerencias 
direc;ao e gerencias 





na no na lustic;a empresa Pro con 
na no na lustic;a empresa Procon 
Em 2003: 9.335.466 
31,80% governo 34,40% 
colaboradores{as) 
12100% acionistas % terceiros 
21,130% retido 
direc;ao e gerencias 
direc;ao e gerencias 
seguira as normas da OIT 
direc;ao e Qerencias 
todos{ as) empregados{ as) 
serao exigidos 
organizara e incentivara 
na no 
naJustic;a empresa Procon 
na no 
empresa Procon na Justic;a 
Em 2004: 
68 
% governo % colaboradores{as) 
o/o acionistas o/o terceiros o/o 
retldo 
Balan9o Social Anual/ 2003 
Empresa: SANTANDER BANESPA 
1. Base de Calculo 
Receita Liquida (RL) 
Resultado Operacional (RO) 
Folha de Pagamento Bruta (FPB) 
2. Indicadores Sociais Internos 
Alimenta~ao 
Encargos sodais computs6rios 
Previdencia privada 
Saude 
Seguran~a e medicina no trabalho 
Educa~ao 
Cuftura 
Capacita~ao e desenvofvimento profissionaf 
Creches ou auxilio-creche 
Participa~ao nos lucros ou resultados 
Outros 
Total - Indicadores Sociais Internos 
3. Indicadores Sociais Externos 
Educ.a,ao 
Cultura 






Conibate a fome e seguran~a alimentar 
dutros 
Total das contribui~6es para a Sociedade 
Tributos ( excluldos encargos sociais) 
Total Indicadores Sociais Externos 
4. Indicadores Ambientais 
lnve~tim~nt~$. r~t~,c::ionados com a produ~ao/opera~ao da empresa 
Investimentos em" programas e/ou projetos extemos 
Total dos Investimentos em Meio Ambiente 
Quanto ao ·est-abetecimento de ·rnetas anuais para mini mizar residuos, o 
consumo em geral na produ~eio/opera~ao e aumentar a eficacla na utiliza~eio 
de rec:ursos naturais, a empresa: 
5. Indicadores do Corpo Funcional 
NO de empregados(as) ao final do periodo 
NO de admissoes durante o perlodo 
NO de empregados(as) terceirizados(as) 
NO de estaglarios(as) 
No de empregados(as) acima de 45 anos 
NO de mulheres que trabalham na empresa 
% de cargos de chefia ocupados por mulheres 
NO. de negros(as) que trabalham na empresa 
% de cargos de chefia ocupados por negros(as) 
N.o 4~ P,Ortadare.s. Jie. .defkiincicB. ·'*!l -1:\.~.c.,~s~i.dpq~.s e~p~ciili~ 
6. Informa.;oes relevantes quanto ao 
exerdcio da cidadania empresarial 
2003 
69 




107.248 11,58% 2,34% 
515~712 55,68% 11,27% 
15.162 1,64% 0,33% 
44.456 4,80% 0,97% 
0 0,00% 0,00% 
46 0,01% 0,00% 
0 0,00% 0,00% 
36.574 3,95% 0,80% 
6.542 0,71% 0,14% 
102.002 11,01% 2,23% 
37.947 4,10% 0,83% 
865.689 93,47% 18,92% 
~3.297 ·1,19% 0,51% 
•10.507 0,54% 0,23% 
304 0,02% 0,01% 
712 0,04% 0,02% 
1.246 0,06% 0,03% 
2.181 0,11% 0,05% 
38.247 1,95% 0,84% 
706.782 36,02% 15,45% 
745.029 37,97% 16,28% 
145.400 7,41% 3,18% 
34.580 1-;76% 0,76% 
179.980 9,17% 3,93% 









Rela~ao entre a maior e a menor 
remunera~ao da empresa 
Numero total de acidentes de trabalho 
Os projetos sociais ambientais desenvovidos 
pela emp.resa foram definidos por: 
Os padroes de seguranc;a e salubridade no 
ambiente de trabalho foram definidos por: 
Quanto a liberdade sindical; ao direito de 
negociac;io coletiva e a representac;ao interna 
dos(as)trabait.aiJores(asj~ - a·emp'resa: · ... · 
A previdencia privada contempJa: 
A participa~ao nos lucros ou resultados 
contempla: 
Na sele~ao dos fornecedores, os mesmos 
padroes eticos e de responsabilidade social e 
ambiental adotados pela empresa: 
Quanto a participa~ao dos empregados(as) 










organiza e .incentiva 
na no 
Numero c;oes e criticas de consumidores(as): empresa Procon na Justic;a 18 
% de reclama~oes e criticas solucionadas: 
Valor adicionado total a distribuir (em mil 
R$): . 






Procon na Justic;a 
99,00% 
Em 2003: 4.127.709 
17,12% governo 41,55% 
colaboradores( as) 
4·1,'00% acionistas 0/o terceiros· 




incentiVata e seguira a orr 
dire~ao e gerencias 
todos(as) empregados(as) 
serao exigidos 
organizara e incentivara 
na no na Justi~a 






Procon na Justic;a 
95,00% 35,00% 
70 
% governo % colaboradores(as) 
% acionistas % terceiros % 
reti.do 
Balanc;o Social Anual/ 2003 
Empresa: BANCO DO NORDESTE DO BRASIL 
1. Base de Calculo 
Receita Liquida (RL) 
Resultado Operational (RO) 
Folha de Pagamento Bruta (FPB) 
2. Indicadores Sociais Internos 
Alimenta~ao 
Encargos sociais compuls6rios 
Previdencia privada 
saude 
Seguran~a e medicina no trabalho 
Educa~ao 
Cultura 
Capacita~ao e desenvolvimento proflssional 
Creches ou auxilio-creche 
Participa{;aO nos lucros ou resultados 
Outros 
Total - Indicadores Sociai,s Internos 
3. Indicadores Sociais Externos 
Educa9ao 
Cultura 
Saude e saneamento 
Habita9a0 
Esporte 
Lazer e diversao 
Creches 
Alimenta~ao 
Combate a fome e seguran9a alimentar 
Outros 
Total das contribui~6es para a Sociedade 
Tributos (excluldos encargos ~ociais) 
Total IndiQidores Sociais Ext4!rnos 
4. Indicadores Ambientais 
Investimentos relacionados com a pro.du9ao/opera~ao da .empresa 
Investirrientos em programas e/ou projetos externos 
Total dos Investimentos em Meio Ambiente 
Quanta ao ~~t~belecimen~ode . rnetas anuais para._minimizar reslduos, 0 
consumo em geral mi produc;ao/operac;ao e aumentar a eficacia na utilizac;ao de 
recursos naturals, a empresa: 
5. Indicadores do Corpo Funcional 
NO de empregados(as) ao final do perlodo 
NO de admissoes durante o periodo 
No de empregados(as) terceirizados(as) 
No de estagiarios(as) 
No de empregados(as) acima de 45 anos 
NO de • mulheres que trabalham na empresa 
% de cargos de chefia ocupados por mulheres 
NO denegros(as) que trabalham na empresa 
% de cargos de chefla ocupados por negros(as) 
NO de portadore_s de deficiencia ou necessidades especi_ai!;. 
6. Informac;oes relevantes quanto ao 
exercicio da cidadania empresarial 
Reta~ao ehtre. a rnaior e a tri~ndt 
remunera~ao da ·empresa 



























0 0,00% 0,00% 
6.219 3,31% 0,20% 
102.349 54,49% 3,24% 
: ._~. :: . . _•Eiif!li4i!i_·· - _i'Efl!Di 






















-36.541 173,62% -1,16% 
.-
•. ~ _Eiif!li4i!i:Ei1ii!41 




















Os projetos sociais ambientais 
desenvovidos pela empresa foram definidos direc;ao e gerencias 
por: 
Os padroes de seguranc;a e salubridade no 
ambiente de trabalho foram definidos por: direc;ao e gerencias 
Quanto a liberdade sindical, ao direito de 
negociac;ao coletiva e a representac;ao 
.interna dos(as) trabalhadores(as), a 
empresa: 
A previdencia .privada contempla: 
A participac;ao nos lucros ou resultados 
contempla: 
Na selec;ao dos fornecedores, os mesnios 
padroes eticos e de responsabilidade social 
e ambiental adotados pel a empresa: 
Quanto a participac;ao dos empregados(as) 
em programas de trabalho voluntario, a 
empresa: 
Numero c;oes e criticas de 
.c:.o.m~umidores(as): 
% de reclamac;oes e criticas solucionadas: 
Valor adicionado total a distribuir (em mil 
R$): 
Distribuic;ao do Valor Adicionado (OVA): 











Em 2003: 440.439 
21,76% governo 56,88% 
colaboradores( as) 
4,66% acionistas 2,13% terceiros 
14157% retido 
Balan~o Social Anual/ 2003 
Empresa: BANRISUL 
direc;a<? e gerencias 
direc;ao e gerencias 











Procon na Justic;a 
no 
Procon na Justic;a 
72 
% governo % colaboradores(as) 
% acionistas % ter~iros % -retido 
1. Base de Calculo 
Receita liquida (RL) 
Resultado Operacional (RO) 
Folha de Pagame11to Bruta (FPB) 
2. lndicadores Sociais Internes 
Alimenta~ao 
Encargos socials compuls6rios 
Previdencia prlvada 
saude 
Seguranca e medicina no trabalho 
Educa~ao 
Cultura 
Capacita~ao e desenvolvimento profisslonal 
Creches ou auxilio-creche 
Participacao nos Iueras ou resultados 
Outros 
Total - Indicadores Sociais Internos 
3. Indicadores Sociais Externos 
Educa~ao 
Cultura 
Saude e saneamento 
Habltacao 
Esporte 
Lazer e diversao 
·Creches 
Alimentacao 
Combate a fome e seguranca altmentar 
Outros 
Total das ·contribui~ para a -Sociedade 
Tributos {excluldos encargos sociais) 
Total I~dicadores Sociais Ex.ternos 
4. Indicadores Ambientais 
Investimentos relacionados com a produ~aofopera~ao da empresa 
Investimentos em programas e/ou projetos externos 
Total dos Investimentos em Meio Ambi~nte 
Quanta ao estabelecimelito de metas a~uais para minimizar reslduos, o 
consumo em geral na producao/opera~ao e aumentar a eficacia na utiliza~ao 
de recursos natura is, a empresa: 
5. Indicado1es do Corpo Funcional 
NO de emp~egad~·~(as) ao final do peri~do 
NO de admissoes durante o perlodo 
NO de empregados(as) terceirizados{as) 
NO de estagiarlos(as) 
No de empregados(as) acima de 45 anos 
NO de mulheres que trabalham na empresa 
% de cargos de chefia ocupados por mulheres 
NO de negros(as) que trabalham na empresa 
%de cargos de chefia ocupados por negros(as) 
NO de pof1adores de d~ficiencia ou necessidades especiais 
6. Informa~oes relevantes quanta ao 
exerdcio da cidadania empresarial 
Rela~o entre a maior e a menor 
remunera,ao da empresa 




os projetos socials ambientais desenvovidos dire,ao e gerencias 
pela empresa foram definidos po.r: 
Os padroes de seauranca e salubridade no direcao e gerencias 







































direcao -e gerencias 
























am~ien~e d~ tr~b~lhQ for~m defirtid9.S ppr: 
Quanto a liberdade sindical, ao direito de 
negocia~ao coletiva e a representa~ao interna 
dos(as) trabalhadores(as), a empresa: 
A previdenc;:ia privada contempla: 
A participa~ao nos lucros ou resultados 
contempla: 
Na seletao dos fornecedores, os mesmos 
padroes eticos e de responsabilidade social e 
ambiental adotados pela empresa: 
. . Quanto a participa~ao dos empregados(as) 
e_m programas·de trabalho voluntarlo, a 
empresa: 
incentiva e segue a orr 
todos(as) empregados(as) 
todos( as) empregados( as) 
sao sugeridos 
otgantza e incentlva 
na 






%de reclama~oes e criticas solucionadas: 
Valor adicionado total a distribuir (em mil 
R$): 




no na lusti~a 
Procon 24,06% 
Em 2003: 1.176.050 
31,50% governo 41,70% 
colaboradores( as) 
16,20% acionistas 0,00% terceiros 
10,60% retido 
aa·lan~o ·social Anual/ 2003 
Empresa: BANCO RURAL 
1. Base de Calculo 
Receita Lfquida (RL) 
Resultado Operacional (RO) 
fo1ha de Pagamento Bruta (FPB) 















% governo % colaboradores(as) 
% acionistas % terceiros -o/o 
ratido 




2. Indicadores Sociais Internos 
Alimenta~ao 
Encargos sociais compuls6rios 
Previdencia privada 
Saude 
Seguran~a e medicina no trabalho 
Educa~ao 
Cultura 
Capacitac;ao e desenvolvimento . profissional 
Creches ou auxflio-creche · 
Participac;ao nos lucros ou resultados 
Outros 
Total- Indicadores Sociais Internos 
3. Indicadores Sociais Externos 
Educa~ao 
Cultura 
Saude e saneamento 
Habitac;ao 
Esporte 
Lazer e diversao 
Creches 
Alimentac;ao 
Combate a fome e seguranc;a alimentar 
Outros 
Total das. contribui~ para a Sociedade 
Tributos (exclufdos encargos sociais) 
Total Indicadores Socials Externos 
4. Indicadores Ambientais 
Investimentos relacionados com a produc;ao/operac;ao da empresa 
Investimentos em programas efou projetos externos 
Total dos Investimentos em Meio Ambiente 
· Quanto ao estabelecimento de metas anuais para minimizar resfduos, o 
consumo em geral na produc;ao/operac;ao e aumentar a eficacia na utilizac;ao 
.de ~ecursos naturais, . ~ empresa: 
5. Indicadores do Corpo Funcional 
NO de empregados(as) ao final do perfodo 
NO de admissoes durante o per[odo 
NO de empregados(as) terceirizados(as) 
NO de estagiarios(as) 
NO de empregados(as) acima de 45 anos 
NO de mulheres que trabalham na empresa 
% de cargos de chefia ocupados por mulheres 
NO de negros(as) que trabalham na empresa 
%de cargos de chefia ocupados por negros(as) 
NO de portadores de deficiencia ou necessidades especiais 
6. Informac;oes relevantes quanto ao 
exercicio da cidadania empresarial 
Relac;ao entre a maior e a menor 
remunerac;ao da empresa. 




Os projetos sociais ambientais desenvovidos 
pela empresa foram definidos por: 





































Os padr5es de seguranl;a e salubridade no 
ambiente de trabalho foram definidos por: todos(as) empregados(as} 
Quanto a liberdade sindical, ao direito de 
negocia~;ao coletiva e a representa~;ao interna 
dos(as) trabalhadores(as), a empresa: nao se envolve 
A previdfmcia privada contempla: 
A participal;ao nos lucros ou resultados 
contempla: 
Na selel;aO dos fornecedores, os mesmos 
padroes eticos e de responsabilidade social e 
ambiental adotados pela empresa: 
Quanto a participal;aO dos empregados(as) 
em programas de trabalho voluntario, a 
empresa: 
Nlimero l;Oes e criticas de consumidores(as): 
% de reclamal;Cies e criticas solucionadas: 
Valor adicionado total a distribuir (em mil 
R$): 
Distribuic;ao do Valor Adicionado (OVA}: 
todos(as) empregados(as) 
nao sao considerados 
organiza e incentiva 
na no 
empresa Procon na Justi~;a 
na no 
empresa Procon na Justic;a 
Em 2003: 403.707 
18,00% governo 53,00% 
colaboradores(as) 
15,00o/o acionistas 0,00% terceiros 
14,00% retido 
76 
na no na Justi~;a empresa Procon 
na no na Justic;a empresa Procon 
Em 2004: 
% governo % colaboradores(as} 
% acionistas % terceiros % 
retido 
